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ABSTRACT 
As companies strive to keep up with the evolution of digital marketing, airlines operate in a very 
competitive market and need to develop new ways to optimize and innovate the customer centred 
digital strategy. Aware of the challenges, the Portuguese airline wants to implement a digital 
marketing strategy focused on a customer, through the creation of digital Personas. With the 
creation of Personas, it will be possible to provide personalized content according to the type of user 
through the development of content marketing. With web analytics, too, it will be possible to 
measure user performance on the site and thereby optimize the consumer experience. 
In this line of thought, we intend to demonstrate the difference between theory and practice in the 
creation of Personas, that is, the difference between the empirical and how they are constructed and 
thought in the day to day of a company. 
This report describes the importance of creating Personas to develop a unique view of the client in 
their demographic and behavioral characteristics, as well as, their value to the company. 
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1. INTRODUÇÃO 
1.1. APRESENTAÇÃO DA ORGANIZAÇÃO 
A 14 de Março de 1945, Portugal viu nascer a sua primeira companhia aérea com o nome de 
Transportes Aéreos Portugueses, a TAP. A companhia aérea pertence, desde o ano de 2005, à rede 
Star Alliance, principal rede mundial de companhias aéreas, com o maior número de membros, voos 
diários, destinos e países para onde realiza viagens. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 1- Organograma do Grupo TAP-Empresas 
 
A participação acionista do grupo TAP é constituída por TAP SER, Sociedade de Gestão e Serviços, 
TAP Portugal, Groundforce, Portugália Airlines, Aeropar e TAP Manutenção e Engenharia do Brasil, 
sendo que a TAP SER é constituída por Catering Por, LFP, MegaSIS e UCS. A TAP Portugal é composta 
por U.N Transporte aéreo, U.N TAP Fidelização, U.N TAP Serviços e U.N TAP Manutenção e 
Engenharia. 
Com o passar dos anos, a TAP começou a crescer e a evoluir num processo de diversificação e 
aquisição de novas rotas e de novas aeronaves. Atualmente, a companhia garante mais de 90 
destinos em mais de 40 países, realizando por semana cerca de 2500 voos. Em fevereiro de 2016, a 
TAP iniciou numa nova etapa com o slogan “A nova TAP é uma realidade”. Esta nova fase implicou 
um conjunto de novidades como a concretização de novas frotas, modernas aeronaves, mais 
sofisticadas, com maiores níveis de conforto e com uma eficiência superior na frota que realiza.1 
                                                          
1
 Adaptado do website da companhia: http://www.tapportugal.com/Info/pt/sobre-tap/companhia/valores-
missao (27/03/2018) 
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No que diz respeito ao Digital, a TAP tem vindo a crescer positivamente, assim como, o contacto com 
os passageiros que é uma constante. A sua página de Facebook conta com mais de 1 162 4232 fãs, 
sendo que frequentemente é atribuído o selo de Socially Devoted pela Socialbakers.com, o que 
revela à companhia aérea um merecido reconhecimento pelo seu trabalho de apoio ao cliente.  
De modo a garantir uma experiência de serviço agradável, a empresa oferece os seus serviços de 
terra, tais como, a reserva de um voo, a escolha do lugar preferido e o check-in por via online, que 
podem ser realizados em qualquer lugar onde o cliente estiver e através de qualquer dispositivo, 
oferecendo assim um serviço de maior comodidade à distância de um click. A sua APP também tem 
sido cada vez mais utilizada pelos passageiros, seja para a compra de viagens como para consulta das 
mesmas. 
 
1.1.1.  Missão, Visão e Valores 
Missão e Valores 
A companhia aérea, assume como “missão”, o foco no serviço de transporte aéreo e atividades 
semelhantes, tendo o objetivo de ser sempre a primeira e a melhor opção para quem deseja utilizar 
os seus serviços. Um outro ponto importante para esta organização, centra-se no facto que esta seja 
uma das melhores empresas para se trabalhar, atuando assim de forma consciente e proactiva para 
com a sociedade e para com o ambiente. 
Visão 
A TAP tem como compromisso oferecer retorno para os investidores, promovendo a satisfação aos 
seus clientes, tornando-se, assim líder no seu segmento e mantendo uma postura ativa na promoção 
de cooperações para o crescimento a nível económico e social.  
A nível global e local: 
 “Sendo reconhecida como a companhia aérea que, através do posicionamento geográfico do 
seu hub operacional, Lisboa, proporcionando uma plataforma de acesso privilegiado liga, 
atualmente, a Europa a África e às Américas do Norte, Central e do Sul;” 
 “Perseguindo, no desenvolvimento da sua rede, uma estratégia de segmentação, conectando 
a Europa a um número crescente de destinos localizados em África e no Atlântico Sul 
destacando-se, nesta última região, como a transportadora europeia líder para o Brasil;” 
 “Procurando proporcionar, continuamente, aos Clientes um produto de qualidade, através 
da disponibilização das melhores e mais fáceis soluções para as suas viagens e agregando 
cada vez mais valor ao produto que lhes oferece;” 
 “Sendo percebida pelo acionista como empresa geradora de valor, atingindo resultados de 
forma sustentada;” 
                                                          
2
 Adaptado do website da companhia: http://www.tapportugal.com/Info/pt/sobre-tap/grupo-tap/a-nova-tap 
(05/06/2018) 
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 “Sendo identificada com princípios de transparência e de compromisso para com a sociedade 
e com o ambiente;” 
 “Proporcionando desenvolvimento profissional, níveis de remuneração e condições de 
trabalho compatíveis com as expectativas laborais legítimas e com as exigências do 
mercado.” 3 
 
1.2. PROPÓSITO DO ESTÁGIO CURRICULAR 
O estágio curricular integrado no Mestrado em Gestão de Informação, especialização em Marketing 
Intelligence, decorreu na área de Digital Ecommerce & Innovation no departamento de Digital 
Analytics na empresa TAP, Transportes Aéreos Portugueses teve inicio a 2 de Fevereiro e fim a 2 de 
Agosto de 2017. O departamento foi criado em Junho do ano de 2016, na área de Marketing Digital, 
sendo algo recente no campo da análise profunda e periódica de todo o canal digital da companhia 
aérea.  
O propósito do estágio curricular, a nível pessoal e académico, prendeu-se pela possibilidade da 
vivência prático-pedagógica que encurtou a distância entre o meio académico do meio profissional, 
auxiliando a compreensão das diferentes teorias que regulam a atividade laboral. No que diz respeito 
à parte empresarial, a TAP teve como objetivo curricular a familiarização do estagiário com os 
processos de negócio, da indústria da aviação, a compreensão e a aprendizagem de ferramentas de 
apoio analítico no canal digital, tais como, o Google Analytics, Sitecore, Google Data Studio, bem 
como, todo o desenvolvimento de reports que medem a performance do canal digital. 
 
1.3. RELEVÂNCIA DO TEMA NA EVOLUÇÃO DA ESTRATÉGIA DIGITAL DE UMA ORGANIZAÇÃO 
Philip Kotler (2016) na sua mais recente obra “Marketing 4.0”, refere que o mundo empresarial 
atravessa um momento de adaptação à dita economia digital, e como tal, torna-se imprescindível 
adotar uma nova abordagem de marketing que sirva de guia para os profissionais de diversas áreas, 
de modo a que consigam antecipar as novas tecnologias que os aproximam dos seus consumidores. 
As empresas começam agora a entender a importância de conciliar a interação online com o offline. 
A esta explicação, Kotler chama de Marketing 4.0. A interação com o canal digital, por si só, não irá 
ser auto-suficiente, logo é necessário que haja uma perfeita harmonização entre ambas.  
Cooper (1999), refere  que as Personas não são mais que um método que torna possível a 
personificação do cliente tradicional representado numa personagem que contém as características 
do cliente. Através desta metodologia, torna-se imperativo entender as necessidades do consumidor, 
de forma que o profissional compreenda o seu público-alvo e consiga antecipar uma solução. O 
projeto da criação das Personas de acordo com o conteúdo do website, fornecerá à TAP valiosas 
funcionalidades e uma visão aprofundada, de modo, a expandir ainda mais os seus negócios num 
ambiente competitivo e centralizado no cliente. As Personas irão oferecer uma visão 
                                                          
3
 Adaptado de: 
http://www.tapportugal.com/prjdir/flytap/mediaRep/editors/Contentimages/PDFs/Institucional/Relatorios/20
14/TAP_Relatorio_Governo_Societario_2013_PT.pdf (14/04/2018) 
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verdadeiramente completa do cliente, uma vez que serão coletados todos os dados relevantes dos 
consumidores, e com isto será possível efetivamente oferecer o conteúdo certo para o cliente certo 
no momento e no canal mais indicado. A referida companhia aérea com adoção da criação das 
Personas irá aumentar a eficácia do seu website. 
Com a transformação do grupo-alvo em personagens e com o conhecimento aprofundado em cada 
uma delas, a organização conseguirá estipular estratégias concretas de marketing de conteúdo e irá 
otimizar a experiência do user no website. Imaginemos o seguinte exemplo, a página de entrada do 
site exibe diferentes destinos de viagens que podem atrair vários segmentos de clientes, contudo, 
com as Personas será possível oferecer conteúdo direcionado ao tipo de pesquisa que o cliente 
realizou. 
É através da técnica das Personas que a organização irá conseguir analisar qual o melhor modo de 
alcançar o seu consumidor por via de conteúdos online e fortalecer a sua estratégia digital.  
Os objetivos da criação das Personas digitais, para a organização, passarão por: 
 Controlar a experiência do consumidor no website; 
 A possibilidade de criar campanhas direcionadas para que os visitantes se envolvam com a 
marca; 
 Personalização de forma a oferecer conteúdo relevante e direcionado aos users, definindo 
regras de individualização que testem vários detalhes sobre o visitante. 
 Otimizar o conteúdo com base na fonte de referência; 
 Aproveitar os dados comportamentais de cada Persona, de modo a informar os próximos 
passos no que diz respeito à estratégia; 
 Criar experiências de conteúdo baseada em localização; 
 Unificar todas as atividades em vários canais, desde a campanha à atividade do visitante até 
à medição do desempenho da sua sessão no site.  
 
1.4.  OBJETIVOS DO TRABALHO 
Este trabalho tem como principal objetivo realizar a ponte entre o meio académico e o mercado de 
trabalho, explorando como tema principal, a temática da criação das Personas Digitais na empresa. 
Irão ser apresentadas, também outras tarefas que foram desenvolvidas ao longo do estágio 
curricular e que também fazem a ligação entre a teoria (o Web Analytics, Social Media Intelligence e 
Gestão de Marketing) e a prática como é o caso da criação de reports e a análise de dados de várias 
fontes.  
 
1.5. METODOLOGIA  
Este trabalho explora a criação e implementação das Personas digitais, de forma a identificar que 
tipo de users que navegam no site FlyTap, com o objetivo de fornecer conteúdo personalizável e, 
deste modo, aumentar a taxa de conversão no site. É importante referir que a implementação desta 
metodologia, nunca antes criadas nesta empresa, coincide com a criação do novo website da 
organização. 
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Serão criados perfis dos vários tipos de Personas, sendo que em cada uma delas serão atribuídas 
variáveis e características diferentes de forma a distingui-las. Para tal, ter-se-á como base o modelo 
qualitativo Toolkit de George Olsen (2004).  
A recolha de dados para a criação das Personas será efetuada através dos clientes que entram no 
FlyTap, com o propósito de identificar a personagem que corresponde ao tipo de visitante. A 
personalização será realizada através do modo como o cliente digital chega ao site, ou seja, segundo 
as seguintes seis variáveis: (i) origem do tráfego; (ii) Central Database Handicape (CDH); (iii) 
propósito da viagem; (iv) origem; (v) destino e (vi) família. Em cada uma destas variáveis serão 
concedidas condições de modo aferir uma Persona. A implementação da Persona será na CMS, 
Content Management System, da empresa consoante a atribuição de pesos. 
Na imagem abaixo, será possível observar o esquema e o fluxo que ilustra toda a estrutura deste 
relatório de estágio. O fluxo explica o seguinte: o conteúdo que é apresentado e os dados são dois 
factores que influenciam uma estratégia de marketing, como tal, esta para ser bem-sucedida, tem 
que ter uma perfeita harmonização entre dois canais (online e offline). Todos estes componentes 
definem a experiência do utilizador no canal digital, assim, a otimização da experiência do cliente no 
website torna-se realmente necessária. Para que haja este upgrade, há que olhar e analisar conceitos 
como o Marketing Intelligence, Web Analytics e o Content Marketing. Após a análise destes temas, é 
então aplicada a metodologia da criação das Personas, de modo, a oferecer conteúdo personalizado 
ao utilizador. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 2- Esquema da estrutura do relatório de estágio 
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2. REVISÃO DA LITERATURA  
2.1. A TRANSFORMAÇÃO DIGITAL  
A era digital veio para ficar, portanto o consumidor também ele está diferente, isto é, mais exigente 
e igualmente digital. A estratégia, também esta se renova a cada instante e afeta todos os setores de 
uma organização, nomeadamente quando falamos da indústria travel (Buhalis, 2004).  
As organizações para sobreviverem atualmente, tem de adaptar-se rapidamente a esta 
transformação, no entanto, não é uma mudança simples a nível de estrutura física e claro a nível de 
recursos humanos (Kotler,2016). 
Se antes, e não num passado muito longínquo, o marketing tinha como principais tarefas a de criar e 
comunicar campanhas, atualmente, o marketing digital aposta na conquista de novos clientes e na 
fidelização dos mesmos. As mudanças estão à vista de todos, e apesar desta temática já ser discutida 
há algum tempo, só agora muitas empresas começaram a implementar e a desenvolver o seu 
departamento de marketing digital (Stephen, 2015).  
A estratégia digital centrada no cliente, passa por temas como o marketing de conteúdo e o inbound 
marketing, de modo a estudar a experiência online do utilizador (Tiago, Veríssimo, 2014). 
As principais tendências da era digital passam pelo Big Data e com a monitorização dos dados será 
possível analisar o comportamento dos consumidores e perceber rapidamente quais as preferências 
do utilizador e aplicar, por exemplo, o marketing de conteúdo a favor de uma estratégia. Uma outra 
tendência é a Automação do Marketing, que consiste em automatizar todo o processo de análise de 
dados e também auxiliar na jornada do cliente. O Business Intelligence é outro ponto que aliados ao 
Big Data são fortes alicerces à mensuração de resultados e na colheita dos dados. Por último, não 
menos importante, temos a Inteligência Artificial, onde algumas empresas começam agora a 
implementar esta nova área que irá ser profundamente útil no departamento de CRM, com os 
“novos” assistentes virtuais. 
 
2.2. O SISTEMA DE INFORMAÇÃO E O MARKETING INTELLIGENCE 
Segundo Philip Kotler (2016), o marketing está a tornar-se numa batalha que é, sobretudo, baseada 
maioritariamente na informação e não tanto focada no poder das vendas. Se nos anos oitenta, 
capacidades como a intuição e a experiência eram fatores irelevantes na tomada de decisão, 
atualmente, a informação representa um “diamante em bruto” que pode ser lapidado para que esses 
dados se tornem em conhecimento significativo.  
O sistema de Informação de Marketing é assim indispensável, nos dias de hoje, para que a 
organização consiga conhecer e compreender os seus clientes e todo o ambiente que a envolve 
(Buchner, Mulvenna, 1998).  
Philip Kotler afirma que a informação é o bem mais precioso que uma organização pode ter. A área 
que estuda a importância do manuseamento da informação é o Marketing Intelligence. Esta 
caracteriza-se pela recolha e a análise frequente de informações que são publicamente disponíveis 
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sobre os consumidores, concorrentes e desenvolvimentos que possam ocorrer no mercado (Kotler & 
Armstrong, 2013).  
Na perspetiva do Marketing Intelligence os obstáculos só podem ser identificados, analisados e 
resolvidos caso tenham em sua posse informações precisas, fidedignas e relevantes, para que 
consigam suportar uma boa fonte de dados interna e externa (Ade, Akanbi, Tubosun, 2017). 
Uma das inovações dos novos tempos da informação é, sem dúvida, o marketing de base de dados, 
ou seja, é a colheita de dados de cada cliente de forma a tornar o marketing mais eficiente. 
Atualmente, torna-se difícil apresentar produtos e serviços que sejam atraentes para todo o tipo de 
segmentos de clientes. Nesse sentido, as empresas encontram-se a construir e a utilizar as suas bases 
de dados de clientes já existentes e de potenciais consumidores para auxiliar numa estratégia 
eficiente de marketing (Leeflang et al., 2014). 
Logo, hoje em dia, o gestor de marketing terá de ser um profissional que prevê o futuro, com o 
auxílio da informação que lhe chega todos os dias por meio de inúmeros canais (Goddy,2014). 
2.2.1.  Os Desafios de Marketing Intelligence  
Segundo (Albescu, Pugna, 2014), atualmente, o marketing é considerado um dos motores de 
arranque da tecnologia do “Big Data”. 
Dentro da inteligência de marketing é possível analisar os mais variados dados e de diversas fontes. A 
WEB é uma abordagem para recolher mais informações sobre os consumidores, pois representa uma 
das fontes mais relevantes para avaliar o seu comportamento. Todos estes desafios surgiram com o 
imenso volume, variedade e falta de estrutura de dados qualitativos (textos, imagens, vídeo e áudio) 
que apareceram através de numerosas plataformas, como website, blogs e redes sociais. Com o 
acesso a todas estas fontes, conhece-se agora uma nova percepção do consumidor que deriva de 
padrões de comportamento coletivo.  
Cooper, S (2014), referiu que vários autores previram que existiria mais de 5.300 exa bytes de dados 
de consumidores digitais não estruturados armazenados em bancos de dados. Atualmente, em 2018, 
verifica-se que é realmente imprescindível recolher, armazenar e analisar os dados da era digital, 
pois são eles que fornecem insights poderosos para desenhar uma excelente estratégia. O Marketing 
Intelligence baseia-se, sobretudo, em dados qualitativos extraídos dos meios de comunicação, 
plataformas web (Google Analytics), social media e, também, dos recursos humanos internos que 
constituem valiosas fontes de informação (Albescu, Pugna, 2014). 
Assim, para que seja possível construir uma estratégia digital de sucesso num website, é necessário 
conhecer o cliente em particular, daí a importância da criação das Personas Digitais. Para a 
concretização destas, serão necessárias métricas Web para medir o desempenho e a construção de 
uma estratégia de qualidade de marketing de conteúdo. 
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2.3. O WEB ANALYTICS: FERRAMENTA DE MEDIÇÃO DA PERFORMANCE DE UM WEBSITE  
A WEB revolucionou todas as transações comerciais da indústria do turismo. É a via mais estreita de 
relacionamento com os clientes, logo a necessidade de realizar a medição da performance dos sites é 
uma questão estratégica para o sucesso do marketing online desta indústria (Law et al., 2008). 
O Web Analytics evolui a um nível exponencial e com isto muitas empresas investem fortemente em 
programas de medição digital. Com a utilização destes, observa-se facilmente estatísticas que 
demonstram o desempenho do seu website perante os seus users (Law, Qi, Buhalis,2010). Contudo, a 
área de web analytics não incide unicamente nas métricas, mas também na qualidade do tráfego e 
no que os utilizadores praticam após saírem do website. (Law et al., 2008). 
Através da análise de um website é possível entender a profundidade do relacionamento de um 
cliente perante a marca, através das páginas que visitou e de qual canal iniciou a sua pesquisa, 
fornecendo, assim, conhecimento significativo acerca do seu segmento (Plaza, 2011).  
Os dados métricos podem ser benéficos para determinar tendências gerais de uso e quais secções, 
informações, documentos e/ou recursos de um site que os visitantes consideram mais interessantes 
e úteis. Por exemplo, uma companhia aérea, pode ambicionar à partida direcionar os seus clientes 
diretamente para a área de reserva, ou uma empresa de software pode querer direcionar os seus 
visitantes para um fórum online de ajuda ou uma FAQ (Kent et al., 2011). 
 
2.3.1.  Os Principais KPIs na Medição de Desempenho de um Website 
O Google Analytics é a ferramenta atual que mais representa a descoberta e a comunicação de 
comportamentos significativos de dados. Esta ferramenta é considerada a mais utilizada para 
descrever e aperfeiçoar o desempenho dos negócios online. Para analisar a performance de um 
website e saber de que forma este está a cumprir com os objetivos estipulados é necessário 
mensurar os dados e estabelecer os KPI (key Performance Indicatores) que irão descrever as metas 
estipuladas (Jarvinen, Karjaloto, 2015). 
Falar em KPI e em métricas não representam exatamente a mesma definição. Uma métrica pode 
tornar-se um indicador de desempenho chave. Os KPI são indicadores selecionados pelos membros 
de um negócio, que consideram ser importantes para a medição deste. Concluindo, se por algum 
motivo uma métrica se tornar relevante para a estratégia, esta transforma-se num KPI (Law, Qi, 
Buhalis,2010).  
Existem várias métricas básicas que estão disponíveis em qualquer ferramenta de Web analytics e 
são elas: 
 Visits: número de vezes que um user interagiu com o site; 
 Bounce Rate: taxa de abandono; 
 Pages/visit: Número de páginas vistas, em média, em cada visita; 
 Average time on site: o tempo de duração da visita; 
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 New visits: users que visitaram pela primeira vez.  
 Conversion Rate: taxa de conversão. 
Existem outras métricas interessantes de serem medidas como os Traffics Sources, ou seja, qual a 
fonte de tráfico que o cliente chega ao site, quais as Top Landing Pages, Top exit pages entre muitas 
outras (Gupta, Mentha, Bhasvar et al. , 2013). 
As métricas descritas acima como top Landing Pages, top exit pages, pages/visit, conversation rate,  
foram utilizadas na análise e procura da identidade das Personas digitais para organização referida ao 
logo do trabalho. 
 
 
2.4. A IMPORTÂNCIA DO MARKETING DE CONTEÚDO 
A internet e a Web deram lugar à transparência dos dados, que por sua vez, conduziram à 
necessidade da criação da expressão “ marketing de conteúdos”. O envolvimento com o mundo 
digital permitiu que os consumidores descobrissem toda a “verdade” sobre as marcas, o que originou 
uma grande quantidade de informação e frequentemente à banalização desta (Lindon, Lendrevie, 
Lévy, et al., 2013). 
Com o rápido desenvolvimento da era digital, a maioria das organizações começaram a desenvolver 
estratégias de marketing para a Web, potenciando cada vez mais a gestão da oferta sendo que o 
cliente é o ponto de partida para a realização de atividades de marketing. Uma estratégia de e-
marketing será bem-sucedida se beneficiar como um dos requisitos um site bem construído e 
estruturado, pensado exclusivamente em quem o utiliza. O website é, assim, uma forma poderosa no 
seio do canal online que estimula a curiosidade de novos consumidores (Kotler, 2016). 
Segundo Koiso-Kantilla (2004), o marketing de conteúdo refere-se a conteúdos digitais e produtos 
digitais conceitualizados como objetos, baseados em bits e distribuídos por canais electrónicos.   
Segundo o livro de Philip Kotler, Marketing 4.0, os conteúdos são a nova publicidade. O marketing de 
conteúdos não é mais do que uma uma forma de marketing ampla que faz a fusão entre a criação, a 
organização e a distribuição e que amplifica uma grande quantidade de conteúdos estimulantes, que 
são relevantes e direcionados para um determinado grupo de alvo. Uma pesquisa de Content 
Marketing Institute e da Marketing Profs afirmou que 76% das organizações do tipo B2C (business-to-
consumer) e 88% das companhias do tipo B2B (business-to-business) nos Estados unidos da América, 
usaram Content Marketing no ano de 2016. Estes dados conduzem á reflexão sobre a importância 
deste tema e o facto de este não fazer parte somente dos livros académicos mas também por 
pertencer à realidade do dia-a-dia das empresas.  
Com a intensa utilização de plataformas online, como meio de interação com o cliente, o conteúdo 
do site torna-se, naturalmente, numa das questões mais relevantes para as organizações que 
desejam aumentar os seus lucros e que tencionam distinguir dos seus concorrentes. A satisfação do 
cliente e o conteúdo do site estão intimamente ligados, pois uma depende da outra, logo, o 
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conteúdo deste irá influenciar o processo de decisão de compra do cliente (Rahimnia, Farzaneh 
2013). 
As redes sociais instalaram-se por completo na vida do consumidor, e como tal, vieram desempenhar 
um papel fundamental nesta mudança. Os conteúdos que são possíveis de encontrar no Facebook, 
Instagram, Twitter, são muito mais interessantes e apelativos do que os da média tradicional. O que 
torna tudo isto é bastante atrativo, é o facto de o consumidor utilizar o conteúdo em qualquer hora e 
no lugar que pretender (Rowley, 2008). 
Resumindo, atualmente, a publicidade já não é suficiente, esta deve se transformar em Content 
Marketing. Ao implementar esta “técnica” os markeeters irão conseguir alcançar uma melhor 
distribuição dos conteúdos.  
Kotler (2016), cita que para construir uma perfeita estratégia de marketing de conteúdos é 
necessário respeitar 8 passos: 
1. Definição de Objetivos: “O que se pretende alcançar com esta campanha de marketing de 
conteúdos?” 
2. Definição do target: “ Quem são os clientes e quais são as suas ansiedades e desejos?” 
3. Geração e planificação do conteúdo: “Quem é o tema geral do conteúdo e qual é o trajeto do 
conteúdo?” 
4. Criar conteúdo: “Quem cria o conteúdo e quando?” 
5. Divisão de conteúdo: “ Onde se quer distribuir o conteúdo?” 
6. Desenvolvimento do conteúdo: “Como planeia alavancar o conteúdo e interagir com os 
clientes?” 
7. Avaliação do Marketing de Conteúdos: “ Qual é o nível de sucesso da sua campanha de 
marketing de conteúdos?” 
8. Aperfeiçoamento do Marketing de Conteúdos: “ Como pode melhorar o Marketing de 
Conteúdos?” 
Os passos acima descritos por Kotler também fizeram e são parte do desafio que a empresa de 
companhia aérea gostaria de continuar a desenvolver e a otimizar na sua estratégia digital online. 
2.5. DIGITAL PERSONAS  
É fundamental conhecer quem são os utilizadores que visitam o website da organização, pois apenas 
descrever os objetivos de uma empresa, assim como, a do seu produto pode ser relevante para o 
autor, mas não para um “Potencial buyer”. O conteúdo que é apresentado tem de ser direcionado do 
ponto de vista das necessidades do target pretendido.  
Alan Cooper (2004) cita a necessidade de distinguir o público-alvo de Personas. A diferença entre 
ambos os conceitos prende-se pelo maior nível de detalhe. O público-alvo é uma definição 
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abrangente, enquanto que as Personas estão relacionadas quando queremos alcançar algo mais 
especifico. É, assim, uma personagem específica com características reais que representa um 
segmento.  
Cooper impulsionou a técnica “buyer Personas”, utilizando figuras não reais, de modo a garantir que 
o que interessa verdadeiramente são as considerações finais do consumidor, todavia com 
características de pessoas que fazem parte da realidade do segmento de clientes que se intenta 
alcançar. A esta explicação, A. Cooper, concede o nome de Personas (Castro, Acuña, Juristo, 2008).  
Segundo Cooper, as Personas foram criadas para colmatar algumas dúvidas que os designers 
detinham, uma vez que este observava que, muitas vezes, os artistas e os marketeers tinham um 
sentido e objetivo vago e contraditório em relação aos seus consumidores (Junior, Filgueiras, 2005).  
O ato de criar Personas auxiliou a criar suposições, critérios e tomada de decisão de estratégia de 
produto, de acordo com as particularidades de um consumidor específico. Existe, agora ,um foco e 
uma maior conscientização geral do cliente (Grudin, Pruit, 2003).  
O que são afinal as “Digital Personas”? Segundo Kerekhove, é uma parte integrante da identidade 
individual que se estendeu ao universo digital. Envolve aspectos pessoais, sociais, institucionais, 
legais, científicos e tecnológicos. Kerekhove afirma que para ser possível construir uma base sólida 
de Personas é necessário recorrer a três grandes áreas: ciências sociais, tecnologia, representação de 
dados e a complexidade de redes científicas (Kerckove, 2013). 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 3- As quatro grandes áreas que influenciam a criação das Personas (Fonte: Kerckhove, D., 
Almeida, C. (2013). What is Digital Persona. Technoetic Arts. Volume 11(3), 277-287.) 
 
O primeiro passo na construção de uma Persona digital dá-se pelo nome de segmentação, ou seja, é 
o método em que se geram grupos que são representativos de um grupo com objetivos e 
características semelhantes, através, de dados demográficos, comportamentais e pesquisas de 
marketing direcionadas ao consumidor (Groof, Laporte, Slegers, 2012). 
Se refletirmos numa companhia aérea, podemos enumerar várias características que podem ser 
parte integrante de uma Persona, nomeadamente: a atitude do user em relação à WEB; frequência 
Personas 
DATA 
REPRESENTATION 
(Art, Data, Design) 
SCIENCE  OF 
NETWORKS 
COMPLEXITY 
 
ICT TECHNOLOGY 
 
SOCIAL-SCIENCES 
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de compra no site; os dispositivos que utilizam para aceder à internet; razão da sua compra; nível 
educacional; profissão; se tem satisfação em viajar; destinos; motivo de viagem (lazer ou negócio), 
entre outras particularidades que seriam estimulantes de analisar, de modo, a entender o 
comportamento do cliente (Acuña, Castro, Juristo, 2008).  
A pesquisadora Turchi 4 explica que a Persona é constituída pela história, pelas particularidades 
emotivas e físicas, o carácter, os valores e as ideias compatíveis de um determinado público-alvo. 
Aquino Junior (2005), refere que um dos caminhos a seguir para recolher a informação necessária 
são as entrevistas focadas em determinadas questões. No entanto, nem sempre é viável fazê-lo, 
como tal, podem ser adicionadas informações de equipas de marketing, bem como, informação de 
serviços relacionados ao cliente, como é o caso de suporte e vendas. A observação, principalmente 
de utilização em contexto real, também é uma fonte de dados consistente e confiável. A Persona, 
não deixa de ser uma forma de comunicar, o seu estilo de narrativa transmite com maior 
simplicidade uma perspetiva ampla sobre atitude, as necessidades, as habilidades e os objetivos do 
utilizador (Junior, Filgueiras, 2005). 
 
2.5.1. Os Principais Benefícios e Possíveis Riscos das Personas na Prática 
Os autores Pruitt e Grudin 5 afirmam que existem benefícios e riscos na implementação e no 
desenvolvimento da técnica das Personas, pois como qualquer método científico este deve ter o seu 
lado contributivo e, contudo poderá também ter o seu lado menos bom e que pode provocar o 
insucesso de um processo. 
Pruitt e Grudin (1995), abordam com clareza e favoravelmente a contribuição das Personas no seu 
espaço envolvente. Segundo este artigo, após a criação das Personas, as equipas de design, de 
vendas, de marketing começaram a observar e a utilizar esta técnica, ou seja, as Personas permitem 
que haja uma interação por parte dos colaboradores da organização para com o cliente. Com a 
utilização destas, deixa de existir um conceito amplo, para uma consciencialização individualizada, 
devido ao foco que as Personas obrigam.  
Um ponto benéfico deste método, é o facto de criar perfis ficcionais que tornam explícitos os 
pressupostos e os objetivos sobre o target em vista. Ao construir as Personas, várias perguntas são 
colocadas em “cima da mesa”, como por exemplo:“ Porque vamos construir um determinado 
perfil?”, “Será que este é o objetivo da campanha?”. Assim, com o desenvolvimento destes perfis 
individuais que representam um target específico, as equipas de trabalho irão tomar decisões 
                                                          
4
 Adaptado de : http://www.sandraturchi.com.br/artigos/05/persona-da-marca-parte-importante-da-
estrategia-nas- midias-sociais/ (13/11/2017) 
5 Adaptado de: Pruit,J., Grudin, J. (2003). Personas:Practice and Theory. ACM New York, NY, USA , 1-15. 
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baseadas em recursos particulares. As Personas acabam por ser um meio de comunicação, pois trata-
se de canal de informação com o usuário e que tende a crescer quando os colaboradores se 
familiarizam com as Personas, pois o cliente x, desconhecido, passa a ser visto e pensado como, por 
exemplo como o Pedro que faz uma viagem Lisboa-Paris com os seus dois filhos. Uma dita campanha, 
produto ou serviço passa a ser idealizada para o “Pedro” e não para um conjunto de clientes 
anónimos. Em suma, as Personas como focam a atenção num target específico, fazem com que este 
método estabeleça prioridades. 
No entanto, a concepção desta ferramenta também pode apresentar os seus perigos, uma vez que a 
construção das Personas pode ser verdadeiramente um desafio. As Personas têm de ser 
desenvolvidas para um esforço particular e ao praticarmos escolhas, que nem sempre poderão ser as 
mais corretas, estas poderão acarretar consequências. Um outro risco que poderá ocorrer, está 
relacionado com a reutilização da Persona, pois quando é realizado um grande investimento no 
desenvolvimento desta, torna-se penoso colocar um limite no uso destas e assim, evitar o excesso da 
sua utilização.  
A adaptação das Personas existente também tem o seu lado menos bom, pois as equipas de trabalho 
e os produtos são diferentes dos que foram pensados inicialmente quando foram construídas, logo 
os objetivos vão ser também distintos. 
Com isto, pode ser possível desenvolver um nível de “Personas Mania”. Estas não podem ser 
consideradas como um “remédio para todos os problemas”, elas devem sim acrescentar e optimizar 
os processos de design e aperfeiçoar o foco no consumidor. 
Em conclusão, segundo os dois autores referidos ao longo deste ponto esta técnica tem claramente 
definida as suas vantagens, contudo, como qualquer método se for utilizado indevidamente, poderá 
constituir um risco para o seu sucesso. 
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3. TECNOLOGIAS E FERRAMENTAS  
Ao longo do estágio curricular na TAP, afui adquirindo diversos skills a nível informático, assim como 
na utilização de várias plataformas e softwares. 
3.1. GOOGLE ANALYTICS 
O Google Analytics é uma plataforma que analisa os dados online através da implementação de um 
código nas páginas do site e que permite colher informação dos users e transformá-los em relatórios. 
É um ótimo instrumento de análise para compreender o target que se pretende alcançar. 
Esta ferramenta tem a versão gratuita e a versão premium que oferece um nível superior de suporte 
e análise de dados. Durante o estágio, esta foi uma ferramenta crucial, que permitiu adquirir insights 
robustos sobre o comportamento do consumidor no website, tais como: tempo de visita, taxa de 
abandono, as keywords utlizadas pelo user para aceder ao site (Flytap) e muitos outros indicadores. 
 
3.2. GOOGLE DATA STUDIO 
O Google Data Studio é uma ferramenta da Google, que permite criar relatórios e “painéis 
dinâmicos” que são visualmente mais atrativos para o público em geral.  
Com esta ferramenta é possível: conectar-se a várias fontes de dados; visualizar os dados através de 
relatórios interativos; compartilhar e colaborar com outros profissionais. 
Esta ferramenta é utilizada como suporte ao Google Analytics, ou seja, com o auxílio do Data Studio 
foi possível fornecer a outras áreas da empresa, reports dinâmicos e perceptíveis ao olhar de 
qualquer profissional. A utilização dos reports do Data Studio permitiram à organização ter uma 
maior interação com gráficos, insights, layouts interativos e uma utilização mais “user-friendly” por 
parte do utilizador. 
 
3.3. MICROSTRATEGY 
O Microstrategy é uma ferramenta de Business Intelligence que permite gerar e enviar reports em 
ad-hoc e realizar dashbords para mobile, e-mail. Esta plataforma oferece a criação de relatórios 
numa perspetiva empresarial, utilizando, por exemplo, atributos como mês, ano, região e a métrica 
da receita, gerando um report detalhado com todos esses atributos. Nesta ferramenta também é 
possível realizar filtros, métricas, modelos entre outros benefícios. Ao longo do estágio, tive 
oportunidade de trabalhar algumas vezes nesta plataforma, de modo, a ter contacto com outro tipo 
de softwares de gestão de informação. 
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3.4. CLARABRIDGE- PLATAFORMA DE SOCIAL MEDIA INTELLIGENCE  
A plataforma Clarabridge CX Social permite medir, observar e analisar todas as menções, mensagens 
nos vários media social, como as redes sociais (Facebook, Twitter, Instagram, Linkedin), blogs, sites 
de noticias. Com esta ferramenta é possível reconhecer quando a “nossa” marca é mencionada, é 
possível, também fazer comparações com outras marcas. Por exemplo, no caso de uma companhia 
aérea, a comparação pode ser realizada com outras empresas do sector. O CX Social utiliza a análise 
do texto para encontrar o significado das conversas sociais, o que permite corrigir problemas com 
maior rapidez com base nos comentários dos clientes. Assim, com esta plataforma aprendi a realizar 
relatórios, diariamente, onde entendi e analisei conceitos de média social como é o caso da análise 
de texto sentimental.   
  
3.5.  SITECORE- CUSTOMER EXPERIENCE MANAGEMENT 
A plataforma Sitecore tem como objetivo controlar e gerir a experiência do cliente. Com a Sitecore é 
possível otimizar a gestão de todas as ações de marketing, quer sejam online/offline, ou on the go, 
gerir conteúdos, produtos e ativos, tudo num mesmo local. A Sitecore detém ferramentas como 
Analytics, DataBase, Profile, e tudo isto faz com que esta ferramenta seja considerada uma ótima 
solução para as empresas, permitindo assim oferecer ao cliente uma experiência personalizada. Ao 
longo do estágio trabalhei nas mais variadas vertentes desta plataforma, desde o BackOffice do site 
da TAP, ao analytics (de modo a cruzar os dados com outras ferramentas como o Google Analytics), 
até ao Profile, onde foram implementadas as Personas. 
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4. ATIVIDADES DESENVOLVIDAS 
O estágio decorreu no departamento de Digital Analytics, e um dos temas principais que fui 
acompanhando durante toda a minha jornada na TAP foi, sem dúvida, a criação das Personas digitais, 
projeto de estudo deste relatório, com objetivo de otimizar a experiência do passageiro no site, 
contudo, também fui realizando outras tarefas que são inerentes a este departamento. 
Tive a oportunidade de aprender como analisar dados quantitativos e qualitativos sobre a 
experiência do consumidor no website e nas redes sociais da referida companhia aérea portuguesa. 
Os dados que são analisados frequentemente permitem que seja possível uma otimização constante 
do website a fim de atingir os resultados pretendidos. 
 
4.1. PROJETO- CRIAÇÃO DAS PERSONAS DIGITAIS  
4.1.1.  Enquadramento 
Como referido ao longo do trabalho, para ter sucesso num mercado digital, personalizar o conteúdo 
da Web é fundamental para o sucesso da estratégia online, pois esta necessita de ser baseada no 
público que se deseja alcançar. Conquanto, se a estratégia for baseada num público-alvo muito 
amplo, todos os esforços realizados para conduzir esta ao sucesso, podem ser certamente falíveis. O 
estudo da criação das Personas digitais numa companhia aérea irá auxiliar no desenvolvimento do 
estudo de uma estratégia de marketing digital eficaz. 
As Personas são essenciais para projetar as experiências do user, pois estas refletem a forma como os 
usuários reais utilizam o website da empresa. Ao projetar as experiências relevantes dos usuários 
para os visitantes mais importantes, irá ajudar a otimizar o resultado dos canais digitais da 
companhia aérea. Assim, interagir com um site deve ser como desfrutar de uma conversa dinâmica e 
real entre dois indivíduos. 
4.1.2. Modelo teórico adotado na concepção das Personas 
O desenvolvimento das Personas foi criado com base no modelo Toolkit de George Olsen (2004), 
trata-se de um estudo qualitativo que auxilia na construção das mesmas. 
O modelo de Toolkit de George Olsen serve para que os profissionais das mais variadas áreas, mas 
sobretudo da área de Marketing, consigam lidar com os seus clientes, como se trata-se de um amigo 
muito próximo. Assim, através deste modelo será possível fornecer o mesmo tipo de tratamento a 
cada um dos seus clientes, como se todos se tratassem de clientes Premium. Com a implementação 
da Personas baseadas neste modelo, os colaboradores irão se concentrar nos comportamentos e nas 
motivações de uma ampla gama de clientes e ainda conseguirão se relacionar com os users de forma 
singularizada. 
Através da criação das Personas digitais fundamentadas neste modelo, será possível utilizar todo o 
conhecimento adquirido sobre os seus clientes como meio de aperfeiçoar as decisões a nível 
estratégico, tanto na categoria do produto, como do user. Para alcançar estes objetivos, o modelo 
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Toolkit permite que seja executável criar perfis detalhados das personagens ditas fictícias, quer na 
sua relação com o produto, quer no contexto em que eles usam o produto.  
 George Olsen (2004), no seu artigo aborda diversos temas que servem como guia para a construção 
dos perfis, tais como: 
 Fontes de informação para a construção das Personas; 
 Tipos de Personas; 
 Fundo biográfico de Personas; 
 A relação das Personas com o negócio; 
 A relação da empresa com as Personas; 
 Objetivos específicos/ Necessidades/Atitudes; 
 Conhecimento/proficiência específica; 
 Contexto de uso; 
 Características da interação de uso; 
 Características da informação de uso; 
 Características emocionais e sensoriais de uso; 
 Problemas de acessibilidade e de design; 
Ao longo do desenvolvimento das Personas, baseamo-nos em alguns dos pontos referidos por Olsen 
no seu artigo, tal como, quais as fontes de informação que poderíamos utilizar na construção dos 
nossos perfis. Segundo Olsen, o ideal seria apoiar-nos em entrevistas e observações diretas, no 
entanto, como nem sempre é possível, pois este processo tinha de ser agilizado rapidamente, é 
possível, também, recorrer a fontes indiretas, como: manuais, dados secundários (obtidos a partir de 
registos coletados para outros fins), “traffic logs”, questionários, grupos focais e a opinião de 
especialistas que pertencem à dita organização como, por exemplo, “Upper-level managers”, 
gerentes de vendas, web analytics, user experience, equipa de apoio ao cliente e entre muitos 
outros. 
No segundo ponto, o autor aborda o tema de quais os tipos de Personas que poderemos deter e 
menciona que estas devem ter prioridades diferentes. São cinco os tipos de Personas: Focal 
(utilizadores principais do produto que são o foco principal), Secundária (também utiliza o produto), 
Sem importância (usuários de baixa prioridade), Afetados (Eles não usam o próprio produto, mas são 
afetados por ele), Excluído (alguém que não para quem não estamos a projetar). Todavia, é muito 
difícil definir prioridades em relação às Personas, no início do processo, como tal, não definimos 
prioridades nas Personas que criámos, dada ao seu número reduzido. 
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No terceiro ponto, George fala sobre o background das Personas e refere que todos eles devem ser o 
mais realistas possíveis, sendo acompanhadas por foto, nome, perfil geográfico, demográfico, 
psicográfico e o seu comportamento na Web. 
No que diz respeito, à relação da empresa com as Personas e vice-versa, o autor refere que é 
essencial, do ponto de vista do design do produto, encontrar Personas que sirvam de solução para 
resolver problemas de um grupo amplo de clientes. Uma forma útil de entender o relacionamento do 
utilizador com o produto é fazer uma analogia com as relações humanas, pois assim será possível 
identificar/sugerir aspetos emocionais que o produto poderia ter. As seguintes variáveis poderão 
sugerir mais informação: Status do user; taxa de uso; Status de Lealdade; disponibilidade de compra; 
atitude perante o produto. 
O autor refere também a importância de definir objetivos específicos e afirma que um ponto 
determinante para o sucesso desta técnica é focar em metas e não em tarefas, pois segundo Olsen as 
“as tarefas de reestruturação para realizar objetivos com mais facilidade são muitas vezes uma 
maneira de aperfeiçoar a experiência do produto.” 
No ponto de conhecimento/proficiência específica, é necessário analisar os comportamentos e 
habilidades, que foram criadas no background das Personas, e identificar como se comportam em 
contexto com o produto/serviço. 
No contexto do uso, o pesquisador refere que é tempo de analisar o contexto em que os users usam 
o produto, esta etapa geralmente se concentra na própria tarefa e ignora o contexto mais amplo em 
torno da tarefa. 
Na etapa das características de interação com o produto/serviço é necessário dissecar sobre os 
detalhes mais específicos sobre a tarefa. Neste ponto existem várias variáveis que interessam serem 
analisadas, segundo George, como: frequência de uso; regularidade do uso; continuidade do uso; 
intensidade; “timeliness”; complexidade e cenários específicos de utilização da Web.  
Os tópicos como as características da informação de uso e as características emocionais e sensoriais 
de uso interligam-se, uma vez que na primeira, como queremos construir uma imagem detalhada de 
como a tarefa deve orientar as decisões sobre como apresentar conteúdo apropriado, a segunda, 
bem mais qualitativa, contudo importante pois é preciso saber qual é a melhor maneira de levar a 
informação adequada ao utilizador. 
A acessibilidade ao produto é uma questão que não costuma ter tanta visibilidade segundo o autor 
deste modelo, no entanto, considera-o importante uma vez que não deixa de ser um cenário 
existente, como por exemplo: habilidades físicas e mentais.  
 Por último, o autor aborda o tema dos possíveis obstáculos no design. Ao acrescentarmos problemas 
de design ao produto, iremos iniciar um processo interativo, pois estaremos a antecipar problemas 
chave de design antes de construirmos as Personas, o que permitirá uma visão global de todo o 
panorama.  
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4.1.3. Desenvolvimento do Projeto 
O sucesso online do negócio aéreo/ viagens depende da satisfação dos visitantes do site. Logo, o 
website deve oferecer uma experiência baseada nas necessidades do público-alvo. As Personas são 
essenciais para um bom design e centrado no cliente. Estas não são mais do que "visitantes 
arquetípicos"/ users de um site que representam as necessidades de grupos maiores de clientes, em 
termos de objetivos e características pessoais. Eles atuam como "stand-ins" para usuários reais e 
ajudam a orientar as decisões sobre a funcionalidade e o design de experiência destes. 
A geração das Personas foi baseada em duas fontes: uma primeira, mais intuitiva, baseada no 
conhecimento de negócio de diversas áreas (desde o departamento de vendas até ao Data 
Warehouse), e claro com base em dados analíticos da própria companhia aérea; a segunda que 
assentou a um nível académico, que foi realizado através do modelo Toolkit de George Olsen, onde 
foi possível construir as Personas seguindo um modelo teórico, conciso e prático para que o 
resultado fosse brevemente executável. A implementação das Personas foi realizada na CMS, 
Content Management System, da empresa consoante a atribuição de pesos/ características, para que 
se estabelecesse um ranking de importância nas variáveis mencionadas acima para medir a Persona.   
Numa das muitas reuniões realizadas a pensar e a debater sobre este tema, começámos por delinear 
quais as principais Personas que poderiam surgir e qual o target que interessaria à organização 
estudar.  
Foram construídos os perfis dos vários tipos de Personas que identificavam o público-alvo e em cada 
uma delas foram atribuídas variáveis e características diferentes, de forma a distingui-las. Foram 
encontradas sete Personas: 
 Persona 1 (Leisure Single); 
  Persona 1 a (Leisure Family); 
 Persona 2 (Stopover); 
 Persona 3 (loyalty Leisure Single); 
 Persona 3 a (Loyalty Leisure Family); 
 Persona 4 (Business); 
 Persona 5 (Loyalty Business); 
 
Caracterização das Personas 
A personalização foi realizada através do modo como o cliente digital chega ao site, ou seja, segundo 
estas seis variáveis: (i) origem do tráfico; (ii) CDH; (iii) Propósito da viagem; (iv) Origem; (v) Destino e 
(vi) Família. Em cada uma destas variáveis serão concedidas condições de modo aferir uma Persona. 
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Personas/ 
Atributos 
 
Origem do 
Tráfego 
CDH 
Propósito 
da viagem 
Origem 
(ponto de 
venda) 
Destino 
Crianças 
(0-12 
anos) 
Persona 1: 
Leisure Single 
Todos os 
canais 
excepto E-
mail 
Não Lazer 
Portugal 
ou Brasil 
X Não 
Persona 1a: 
Leisure family 
Todos os 
canais 
excepto E-
mail 
Não Lazer X X Sim 
Persona 2: 
Stopover 
Todos os 
canais 
excepto E-
mail 
Não Lazer 
Brasil, 
EUA, 
Europa 
Outro 
continente 
Não 
Persona 3: 
Loyalty Leisure 
Single 
E-mail 
Marketing 
Sim Lazer 
Portugal 
ou Brasil 
X Não 
Persona 3a: 
Loyalty Leisure 
Family 
E-mail 
Marketing 
Sim Lazer 
Portugal 
ou Brasil 
X Sim 
Persona 4: 
Business 
Todos os 
canais 
excepto E-
mail 
Não Negócio 
Portugal 
ou Brasil 
X Não 
Persona 5: 
Loyalty Business 
E-mail 
Marketing 
Sim Negócio 
Portugal 
ou Brasil 
X Não 
 
Tabela 1- Tabela de variáveis que confere as condições para eleger uma Persona 
Persona 1 – LEISURE SINGLE 
O objetivo deste use case é identificar a Persona 1, de acordo com as seguintes regras: representa 
uma pessoa que viaja sem crianças, as suas datas de viagens incluem o sábado e domingo (regra para 
ser uma Persona leisure), a sua origem deve ser Portugal ou Brasil, a escolha destes países devem ao 
facto de possuírem um maior impacto nas vendas da empresa. O destino pode ser qualquer cidade 
do mundo. Esta Persona não tem conta flytap, logo não é considerada uma Persona loyalty, pois não 
se encontra na base de dados da empresa. Ela pode aceder ao site, Flytap, através de qualquer 
origem de tráfego, exceto por e-mail marketing. 
Persona 1 a – Leisure Family 
O objetivo deste use case é identificar a Persona 1 a, de acordo com as seguintes regras: esta Persona 
difere da Persona 1, na medida em que representa uma pessoa que viaja com crianças (regra para 
ser uma Persona family), as suas datas de viagens incluem o sábado e domingo (regras para ser uma 
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Persona leisure), a sua origem e destino podem ser qualquer cidade do mundo. Esta Persona não tem 
conta flytap, logo não é considerada uma Persona loyalty, pois não se encontra na base de dados da 
empresa. Ela pode aceder ao site, Flytap, através de qualquer origem de tráfego, exceto por e-mail 
marketing. 
Persona 2 – Stopover 
O objetivo deste use case é identificar Persona 2, de acordo com as seguintes regras: representa uma 
pessoa que viaja entre continentes sem crianças (condição obrigatória para ser cliente stopover). A 
origem deve ser: Brasil, EUA, Europa (exceto Portugal) e o destino deve ser outro continente. Esta 
Persona não tem conta Flytap, logo não é considerada uma Persona loyalty, pois não se encontra na 
base de dados da empresa. Ela pode aceder ao site, Flytap, através de qualquer origem de tráfego, 
exceto por e-mail marketing. 
Persona 3- Loyalty Leisure Single 
O objetivo deste use case é identificar a Persona 3, de acordo com as seguintes regras: representa 
uma pessoa que viaja sem crianças, as suas datas de viagens incluem o sábado e domingo (regra para 
ser uma Persona leisure), a sua origem deve ser Portugal ou Brasil, a escolha destes países devem ao 
facto de possuírem um maior impacto nas vendas da empresa. O destino pode ser qualquer cidade 
do mundo. Esta Persona difere da Persona 1, uma vez que é loyalty, ou seja, esta tem uma conta TAP 
e pode aceder ao site, Flytap, através por e-mail marketing.  
Persona 3 a- Loyalty Leisure Family 
O objetivo deste use case é identificar a Persona 3 a, de acordo com as seguintes regras: representa 
uma pessoa que viaja com crianças (0 aos 12 anos), as suas datas de viagens incluem o sábado e 
domingo (regra para ser uma Persona leisure), a sua origem deve ser Portugal ou Brasil, a escolha 
destes países devem ao facto de possuírem um maior impacto nas vendas da empresa. O destino 
pode ser qualquer cidade do mundo. Esta Persona difere da Persona 1 a, uma vez que é loyalty, ou 
seja, tem uma conta TAP e pode aceder ao site, Flytap, através por e-mail marketing.  
Persona 4 – Business 
O objetivo deste use case é identificar a Persona 4, de acordo com as seguintes regras: representa 
uma pessoa que viaja sem crianças, as datas da sua viagem não inclui sábado e domingo ou as datas 
de check-in e check-out são no mesmo dia útil (condição obrigatória para ser considerada Persona 
business). A origem deve ser Portugal e o Brasil e o destino pode ser qualquer cidade do mundo. Esta 
Persona não tem conta Flytap, logo não é considerada uma Persona loyalty, pois não se encontra na 
base de dados da empresa. Ela pode aceder ao site, Flytap, através de qualquer origem de tráfego, 
exceto por e-mail marketing. 
Persona 5- Loyalty Business  
O objetivo deste use case é identificar a Persona 5, de acordo com as seguintes regras: representa 
uma pessoa que viaja sem crianças, as datas da sua viagem não inclui sábado e domingo ou as datas 
de check-in e check-out são no mesmo dia útil (condição obrigatória para ser considerada Persona 
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business). A origem deve ser Portugal e o Brasil e o destino pode ser qualquer cidade do mundo. Esta 
Persona tem uma conta TAP e pode aceder ao site Flytap através por e-mail marketing.  
4.1.4. Protótipo de uma Persona 
O seguinte protótipo diz respeito, ao caso de estudo da Persona 2 referida no ponto anterior. A 
Marcela Costa possui nacionalidade brasileira e realiza frequentemente viagens para outro 
continente (EUA), ou seja, um dos requisitos para ser cliente Stopover. Como não é um cliente 
Loyalty, não existe forma de saber a origem do canal (Email, conta flytap) e como esta “aterrou “ no 
site. Assim, o protótipo abaixo foi baseado em informação extraída da ferramenta: Google Analytics, 
com base nas entradas na página do produto Stopover. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figura 4 - Exemplo de uma Persona Stopover 
 
4.1.5. Avaliação/ Resultado  
A criação das Personas digitais foi sem dúvida um importante projeto para a estratégia digital na dita 
organização, uma vez que possibilitou aos colaboradores raciocinar sobre quais e quem são os seus 
principais clientes digitais, como eles são, ou seja, como eles agem no mundo digital e quais são os 
seus padrões de comportamento online. Com o desenvolvimento das Personas no backoffice do site 
da empresa (Sitecore) será possível, pela primeira vez na organização, oferecer conteúdo 
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personalizável e direcionado a cada tipo de Persona. Assim, torna-se cada vez mais exequível o 
marketing one-to-one em grandes empresas. 
Ao realizar o match do seu comportamento online e offline, será possível conhecer o consumidor por 
inteiro, isto é, será executável delinear toda uma customer Journey num futuro muito breve. O ideal 
de qualquer estratégia digital, que também é um dos objetivos da TAP, será criar uma sinergia 
harmoniosa entre o online e offline, ou seja, o famoso Marketing 4.0 de Philip Kotler. 
 
4.2. TAREFA – CRIAÇÃO DE REPORTS 
Ao longo dos seis meses, em simultâneo com o projeto da criação das Personas digitais, fui 
realizando tarefas próprias do departamento, e uma delas, se não a principal da área era a realização 
de reports, uma vez que este é um departamento que dá suporte a diversas áreas. Com a realização 
de relatórios detalhados sobre o comportamento online do user, foi possível auxiliar os outros 
departamentos e a área de Web Analytics, na tomada de uma decisão mais assertiva, no que diz 
respeito à escolha de quais os canais de aquisição a utilizar e como oferecer uma melhor experiência 
e uma comunicação mais eficiente ao cliente. 
Nos reports que tive oportunidade de construir, parte deles eram atualizados semanalmente e 
mensalmente. Neste tipo de relatórios, foram estipulados os KPIs que melhor traduziam o 
comportamento do user no website. Pontualmente eram produzidos relatórios com pedidos/ 
objetivos específicos com métricas selecionadas. 
4.2.1. Desafio 
Desde o momento que iniciei o estágio na empresa TAP, a aprendizagem foi contínua, uma vez que 
como nunca tinha tido nenhuma experiência na área em questão, o contacto com o seu dia-a-dia foi 
extremamente motivante e desafiante. Quando fui integrada na equipa, esta era constituída por 
duas pessoas, sendo que uma delas era a Manager da equipa e, como tal, foram redistribuídas 
tarefas entre mim e o outro colaborador. Foi me dada a tarefa de auxiliar a equipa de marketing com 
reports, tanto para o desenvolvimento do nosso departamento, como o de marketing.  
Nesta tarefa, que foi contínua ao longo do estágio, tornou-se num enorme desafio tanto a nível 
informático, uma vez que tive de aprender a lidar com algumas plataformas de gestão de informação 
online que nunca tinha tido contacto anteriormente, como a nível de análise de dados, devido à 
pouca sensibilidade aos dados que possuía. 
4.2.2.  Tarefas e Skills 
O departamento de Web Analytics da companhia aérea é bastante recente, tem sensivelmente um 
ano e meio de existência, como tal, encontrávamo-nos a “desbravar caminho”, havia muitas 
informações/ dados sobre os users que eram desconhecidos pela empresa e que era de relevância 
conhecer e dominar. Esta análise era exequível de obter através de um match de variáveis através da 
ferramenta do Google Analytics. Estes relatórios foram baseados em atributos como as idades, os 
gostos, o comportamento na Web, o género dos clientes e entre outros atributos. 
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Quando iniciei o estágio, já eram produzidas análises robustas principalmente realizadas de forma 
manual, onde os dados eram extraídos de diversas bases de dados para o Excel e onde se 
executavam os reports. No entanto, rapidamente chegou-se à conclusão que se tratando de uma 
área digital e de um departamento de Web Analytics, era necessário automatizar e tornar os 
relatórios mais interativos, customizados e claro “user-friendly”. Nesta fase, a maior parte dos 
relatórios começaram a ser executados numa ferramenta, Google Data Studio, que como referi no 
ponto 3.2, é uma plataforma que permite concretizar relatórios interativos, atrativos ao olhar de 
qualquer profissional e claro, possíveis de serem compartilhados, editados online e guardados em 
nuvem. 
Um dos relatórios que atualizava semanalmente tinha como principais métricas: nº users; Sessions; 
Pageviews; Pages/ Sessions; Avg.Session Duration; New Sessions e Bounce Rate. Neste mesmo 
relatório analisávamos, também o “Engagement by Channel” onde eram avaliadas as sessões por 
canal (Paid Search, Organic Search, Direct, Refferal, Email, …), o “Engagement by Device”, dizia 
respeito ao número de sessões por dispositivo, as “Top Landing Pages”, isto é, quais as páginas de 
entrada que o user utilizava e, por fim, o “Top Exit Pages”, ou seja, quais as páginas que tinham 
maior taxa de abandono no site. 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Figura 5-Imagem da página da TAP na ferramenta Google Analytics 
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Figura 6-Exemplo do Report atualizado semanalmente (Fonte: Google Analytics) 
 
4.3.  CONTEÚDOS NO BACKOFFICE DO WEBSITE 
Quando comecei a minha jornada na referida empresa, tive a oportunidade, durante um mês, de 
integrar  a equipa de conteúdos do website. Considerei crucial a integração neste departamento, 
uma vez que tive imediatamente contacto com a estrutura do website (as suas páginas, os seus 
botões, redireccionamento) o que foi útil para a análise dos seus dados, no departamento de Web 
Analytics. 
Neste departamento percebi a real importância do Inbound Marketing que já tinha estudado no 
meio académico, mas que nunca tinha presenciado como era o seu fluxo na prática. Também, foi 
nesta fase que cheguei à conclusão com a minha Manager que as Personas seriam uma ótima forma 
de partida para reorganizar a estratégia digital, uma vez que o conteúdo não poderia continuar a ser 
massificado, criando a chamada saturação no cliente. A organização deve acompanhar toda a 
jornada de compra do cliente, o que vai muito para além da última fase- a decisão.  
4.3.1.  Desafio 
Como referi no ponto 4.2.1., a aprendizagem foi imediata, pois sendo a minha primeira experiência 
também neste departamento digamos que integrei a minha formação on the job. O maior desafio foi, 
sem dúvida, o facto de nunca ter contactado com a plataforma de conteúdos, Sitecore, onde aprendi 
como o website é estruturado nos seus “bastidores”. Nesta fase, também, aprendi a trabalhar um 
pouco em linguagem HTML.  
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4.3.2. Tarefas e Skills  
A tarefa que desempenhei ao longo de um mês, consistiu em colocar e gerir conteúdo em várias 
páginas do site adaptando aos vários segmentos de países. O Sitecore é uma ferramenta de Customer 
Experience Management, onde possibilita aos markeeters um controlo geral sobre o processo de 
gestão da experiência do consumidor. 
 
4.4. TAREFA - ANÁLISE DE MEDIA SOCIAL NAS VÁRIAS REDES SOCIAIS DA ORGANIZAÇÃO 
Com a evolução da era digital, abordada no ponto 2.1, as redes sociais são outra fonte de dados, 
onde é possível extrair informação do cliente e transformá-la em conhecimento. A média social, 
como todas as fontes de feedback, tem suas vantagens e desvantagens. Mas, para extrair o seu valor 
verdadeiro e ajudar a construir um entendimento completo da experiência do cliente, é necessário 
analisar os dados sociais juntamente com outras fontes de feedback, como por exemplo o Call 
Center. Segundo Kotler, esta análise denomina-se de “Auscultação social”, isto é, a utilização do Big 
Data em conteúdos sociais. 
Esta foi uma das tarefas conduzida em simultâneo com a criação de reports ao longo do estágio. A 
análise de dados sociais foi um novo projeto implementado na organização, assim como, a 
plataforma que mede os dados sociais, Clarabridge. Sendo que era uma ferramenta desconhecida 
para todos os membros da área e na organização, recebemos formação durante dois dias, para que 
fosse possível iniciar a medição destes dados. O entusiasmo foi enorme por parte da equipa de Social 
Media e claro pela nossa, de Web Analytics, pois iriamos conseguir deter uma análise feita de vários 
ângulos, uma vez que os dados do feedback dos clientes iriam ajudar a identificar problemas de 
produto/serviços, tendências inesperadas e futuramente reduzir o churn dos clientes. 
4.4.1. Desafio 
O desafio deste projeto começou pelo facto de ter pensado que não tinha conhecimentos suficientes 
para realizar uma análise de dados vindos de redes sociais, pois não tinha realizado a disciplina de 
“Social Media Intelligence”, oferecida pelo plano académico da minha faculdade. Contudo, logo que 
descobri que iria fazer parte deste processo diário de mensurar a informação, comecei por estudar 
os conceitos básicos desta temática. Como referi em cima, também tive acesso à formação inicial de 
como manusear com a plataforma. Esta formação permitiu perceber como é que a ferramenta iria 
ajudar a automatizar os processos e, claro como poderíamos cruzar dados com ela e se poderíamos 
extraí-los para Excel, para que construísse-mos algo mais robusto com o caminhar do tempo. Ao 
ambientar-me à plataforma, tive a percepção de como, atualmente, os clientes comunicam e 
expressam as suas opiniões através de Social Networks e a importância que as redes sociais detêm 
hoje em dia. 
4.4.2. Tarefas e Skills 
Inicialmente, foi me dada a tarefa de perceber como poderíamos realmente tirar maior valor com 
análise destes dados. Foi então que a minha Manager, delineou uma tarefa diária de retirar 
informação relacionada com algumas Keywords (Loyalty, Stopover, website; Flytap, etc.) de forma a 
medir os dados sociais. Analisávamos frequentemente os sentimentos dos users para com a marca 
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(Positivo, Neutro, Negativo) de acordo com os comentários e fazíamos um match com os dados do 
call center, para que estes conseguissem responder em tempo real aos consumidores. 
Esta tarefa fez com que percebesse que apesar de ser relevante analisar várias fontes de informação, 
é imprescindível perceber que cada fonte tem características próprias. Durante a análise, 
observámos que o feedback negativo era muito superior ao positivo, isto acontece porque muitos 
clientes usam as redes sociais para reclamar ou obter uma resposta a uma experiência negativa, 
como tal, para obter uma visão completa é necessário investigar outras fontes da mesma ordem. 
Conclui com o desenvolvimento desta tarefa que nem todos os dados revelam a realidade e que 
muitas vezes são enviesados, com isso há que realizar um cruzamento de dados com outras fontes 
para obter uma perspetiva realista destes. 
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5. CONCLUSÕES  
5.1. CONSTRUINDO AS PERSONAS DIGITAIS: DIFERENÇA ENTRE A TEORIA E A PRÁTICA 
Umas das conclusões que retirei sobre o projeto/ estudo da criação das Personas na organização foi a 
existência de um gap real entre a teoria e a prática, ou seja o que estudamos e observamos em 
artigos académicos e que explicitam todas as etapas de como construir esta técnica e como na 
realidade,na empresa é executado. De facto, existe uma ponte entre a teoria e a prática, pois a teoria 
é a base para o desenvolvimento das Personas na realidade. Na teoria, fui observando que 
dependendo do autor, os guias de como criar as Personas eram distintos e todos se interligavam, 
pois eram adaptáveis. 
Se pensarmos no modelo qualitativo de Toolkit de George Olsen (2004), adotado para a concepção 
das Personas, existe um conjunto de grandes tópicos a serem seguidos, tais como: as várias fontes de 
informação para a coleta de dados; os tipos de Personas; quais os elementos a integrar no perfil da 
Persona; a relação da Persona com o negócio/ produto; quais as principais necessidades, objetivos a 
deter na criação da Persona; o contexto e a interação na aplicação desta; obstáculos de design, de 
acessibilidade. Ou seja, os pontos a serem seguidos eram muitos e alguns deles complexos de 
realizar, pois o processo de construção do perfil encontrava-se numa fase inicial. 
Uma das dúvidas que ocorreu quando foram criados os perfis, consistiu no grau de dificuldade da 
coleta de dados necessários para a descoberta de quais os serviços/ produtos que iriamos criar em 
termos de Personas. Se tivéssemos de percorrer este tópico como consta na teoria, teríamos de 
realizar entrevistas, questionários e uma série de procedimentos que iriam levar algum tempo. 
Optou-se por utilizar recursos internos, ou seja, informação de ferramentas como o Google Analytics, 
bases de dados internas e o conhecimento do negócio dos recursos humanos da empresa. 
Rapidamente, chegou-se ao consenso de quais os segmentos em que gostaríamos de direcionar 
conteúdo no website. Um outro caso que suscitou dúvida entre a equipa deste projeto foi, por 
exemplo, no que diz respeito ao ponto em que George Olsen aborda que é necessário priorizar as 
Personas desde a que devemos ter o principal foco à que é excluída para o produto em questão. 
Olsen, afirma que é fundamental obter o consenso da equipa sobre a prioridade relativa das 
Personas e que se houver mais de três Personas “focal” pode acarretar problemas de design (Olsen, 
2004). No entanto, na prática optou-se por não definir prioridades entre as Personas, pois estas 
foram criadas para cada tipo de produto/serviço, logo elas eram consideradas determinantes para 
cada produto. Assim, numa fase tão embrionária tornou-se complicado priorizar as Personas. 
Na prática, foi definido pela equipa de projeto que o seguinte plano seria o mais indicado e adaptado 
ao modelo Toolkit: 
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1. Definir os segmentos 
 Persona 1- Leisure Single 
 Persona 1 a – Leisure Family 
 Persona 2 – Stopover 
 Persona 3- Loyalty Leisure Single 
 Persona 3a- Loyalty Leisure Family 
 Persona 4 – Business 
 Persona 5- Loyalty Business 
2. Definir dados 
demográficos 
 Onde vivem? 
 Qual o seu género? 
 Têm filhos? 
 Qual a sua Idade? 
 Qual o seu rendimento? 
 Qual o seu nível de educação? 
3. Articular os seus valores 
e crenças 
 Quais são suas paixões e interesses? 
 Quais são seus sonhos e objetivos mo mundo das 
viagens? 
 Eles são politicamente conservadores ou liberais? 
 Quais são suas características de personalidade? 
4. “Vestir” a pele da 
Persona 
 Como já temos informações demográficas e 
psicográficas, vamos dar vida á Persona, vestindo a sua 
pele. 
 Qual é a sua autoimagem? 
 Quais são as suas preocupações e objetivos no dia-a-dia. 
5. Defina o valor que 
obtém da TAP 
 Saber quais são suas crenças e o que as emociona, pois 
irá permitir articular exatamente por que eles iriam 
comprar as viagens na TAP. 
6. Dar um rosto e um 
nome às nossas 
Personas 
 Uma foto da Persona, dar vida à Persona, torná-la real. 
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7. Compartilhar as nossas 
Personas 
 Compartilhar as Personas com qualquer pessoa que 
tenha contacto direto com seus constituintes. Perguntar-
lhes quem é especificamente cada Personagem e lembrá-
los porquê ela existe e está ali. O seu feedback irá 
confirmar que as Personagens refletem o mundo real. 
8. Refinar as nossas 
Personas 
Agora utilizaremos as Personas para projetar o Website. 
Depois de desenvolvermos as Personas, deve-se discutir 
como cada Persona se comportaria no Flytap. Fazendo 
questões como: 
 O que criaria confiança nessa pessoa? 
 Quais são as principais páginas que eles visualizariam? 
 Que palavras-chave que eles usam no Google? 
 Por que eles compartilham nosso conteúdo? 
 
Tabela 2- Guia adoptado para a construção das Personas 
Ao longo do processo foi-se observando que todo ele era dinâmico e adaptável, ou seja, por 
exemplo, a prioridade das Personas que não realizámos nessa etapa, que referi no parágrafo acima, 
acabámos por concretizá-la aquando a implementação no CMS da empresa, ou seja, definimos regras 
obrigatórias ou opcionais para que fosse perceptível a distinção de cada uma delas no sistema e para 
que não houvesse o caso de se sobreporem. 
Cheguei à conclusão que hoje-em-dia as empresas quando pensam numa estratégia de conteúdo são 
ou querem ser muito mais efetivas e desejam que os seus planos sejam concretizáveis o mais 
rapidamente possível. O plano será, investigar, estruturar e colocar em prática o conhecimento 
adquirido sobre o seu target. O “mundo lá fora” fervilha e corre tão rápido no que diz respeito ao 
digital que as organizações têm de se esforçar para não perder as tendências do momento e, claro, 
para conseguir manter a atenção dos seus clientes e potenciar a de novos, pois, atualmente quem 
procura a informação, a empresa ou a loja online é o cliente. 
 
5.2. A IMPORTÂNCIA DA CRIAÇÃO DAS PERSONAS NA VISÃO DOS ESPECIALISTAS  
De modo a justificar a relevância da utilização das Personas aquando se pretende oferecer conteúdo 
interessante ao user e de maneira a aumentar a eficácia do site e a satisfação online do cliente, 
foram realizadas entrevistas semi-estruturadas com o mesmo guião a especialistas de três áreas 
distintas (Design UX, Content Marketing e Web Analytics). 
Uma das razões pela qual foi escolhida esta forma de entrevista, deve-se ao facto da possibilidade de 
alterar a ordem do guião ou até mesmo de modificar as questões consoante o seguimento da 
conversa. O guião da entrevista é constituído por dez questões de resposta aberta e cinco questões 
de resposta fechada com escala. Optei por não seguir a ordem do guião da entrevista por completo, 
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uma vez que as respostas de outras perguntas eram obtidas ao longo da conversa fluída e sem 
grande rigor. As últimas cinco questões de resposta fechada basearam-se na escala de Likert, que 
varia entre 0 a 10 valores, sendo que 0 tem um grau de importância mínima ou nenhuma e 10 que 
tem um grau de relevância máximo. Com esta estrutura de guião é possível compreender, em 
primeiro lugar, a opinião geral e fluída do entrevistado, por meio de respostas abertas e 
posteriormente com a avaliação de Likert, com escala de 0 a 10, a corroboração numérica de 
determinados temas abordados nas questões anteriores, de forma a obter respostas mais concisas e 
precisas.  
Foram formulados os seguintes objetivos, como se pode observar no exemplo do guião da entrevista 
que se encontra no anexo 1: 
1. O papel das Personas na estratégia de digital de uma organização; 
2. Avaliar a importância da utilização da técnica das Personas digitais como forma de criar uma 
experiência mais satisfatória ao user; 
3. Identificar a importância do marketing conteúdo como “combustível” para um aumento da 
satisfação do user; 
Respostas dos especialistas às perguntas realizadas ao longo da entrevista: 
As respostas que se seguem dizem respeito a duas entrevistas que foram realizadas em simultâneo, 
por se tratar de dois profissionais que trabalhavam na mesma organização. Numa agência de 
conteúdos de marketing/ publicidade online e offline tive a oportunidade de entrevistar dois 
profissionais: área de UX Design e de Content Marketing. Posteriormente, entrevistei um expert em 
Web analytics pertencente à indústria de aviação comercial. 
De modo a iniciar a conversa, pareceu adequado entender o que os entrevistados pensam sobre a 
importância de conhecer o comportamento dos users atualmente.  
“Num mundo cada vez mais digital e dinâmico, onde a exigência aumenta a cada segundo, o que 
pensa sobre a importância de conhecer o comportamento dos users, nos dias que correm?” 
Respostas: 
Content Marketing: A especialista em content marketing iniciou a sua resposta pelo exemplo da sua 
própria agência de content marketing, referindo que se no início era uma agência editorial e que 
estas temáticas estavam ligadas ao “feeling do editor”, no caso do digital já se sabe qual é o 
conteúdo que o cliente deseja aceder. No entanto, a especialista também refere que conhecer o 
cliente, nos dias que correm, é controverso, pois se, por um lado, é mais fácil saber o que este quer, 
por outro lado, é cada vez mais complexo, porque a exigência aumenta a um nível exponencial 
devido à extrema competitividade. A entrevistada refere que conhecer o cliente é tão importante 
que justifica a preocupação constante com o inbound marketing, pois os clientes detêm o poder de 
exigirem o que desejam e é necessário estar atento. 
Design UX: O especialista em user experience refere que, atualmente existem tantas marcas, que 
quanto mais se conhecer o cliente, o seu perfil, como ele interage não só com os conteúdos, mas 
também com o interface de um site e o que o satisfaz na navegação são tudo atalhos para se 
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conseguir conhecer o cliente até às “entranhas”. O entrevistado menciona que se oferecermos ao 
cliente uma navegação mais apelativa, irá fazer com que o cliente se envolva com a marca. Explica 
também que meditar sobre “conhecer o cliente “ é indispensável para estar ciente de que os clientes 
têm objetivos muito específicos, e se for possível compreende-los, será praticável entregar um site 
exclusivo a esse user, como se tivesse sido pensado e desenhado exclusivamente para este.  
 
A segunda pergunta aborda o tema do “Marketing 4.0” e a importância de construir uma estratégia 
de marketing web exclusiva na empresa. 
“Numa era em que se fala no “Marketing 4.0”,qual pensa ser a relevância de construir uma 
estratégia web exclusiva da empresa?” 
Respostas: 
Content Marketing: A especialista refere, que por mais que o digital seja um assunto muito abordado 
e debatido nas empresas, estas ainda não estão totalmente integradas com a relação harmoniosa 
entre o digital e o offline e que segundo a entrevistada “ainda estão apanhar o comboio que corre a 
alta velocidade”. Segundo a especialista é de máxima relevância ter uma estratégia digital pensada 
em exclusivo para a empresa, pois cada vez são adicionados novos níveis de complexidade e se os 
“básicos não estiverem bem estruturados” tudo irá ser mais tardio e difícil de acompanhar. 
Design UX: Segundo o designer, se apresentarmos o mundo digital de forma simplificada e se todos 
estivermos focados em objetivos específicos e relevantes conseguiremos alcançar o sucesso. O 
entrevistado frisou que a alguns anos atrás ninguém tinha noção do que era o marketing de 
conteúdos e esta nem era conhecida como um conceito, contudo, hoje em dia, com o auxílio dos 
dados que ajudaram a comprovar toda a eficácia de uma estratégia bem delineada. 
 
Esta terceira pergunta trata em que medida é que compreender o conteúdo digital que se pretende 
oferecer ao cliente é o ponto de partida para a criação das Personas. 
“O público que se “esconde” atrás de um ecrã de computador, tablet ou smartphones é imenso e 
profundamente dissemelhante. Assim, torna-se imprescindível a criação de conteúdo Inbound 
Marketing, ou seja, conteúdo direcionado a um determinado tipo de user. Em que medida pensa 
que compreender qual o conteúdo digital que deve fornecer é o ponto de partida para a criação 
das Personas?” 
Respostas: 
Content Marketing: A especialista refere que os projetos têm abordagens diferentes e que nem 
todos começam da mesma forma. Normalmente são nichos e há que ir aprofundando, aí nascem as 
Personas, para que seja possível ir ao detalhe. A entrevistada fala também da realidade em B2C, 
quando se quer persuadir um cliente a criar Personas, há que transmitir a mensagem que temos de 
definir o máximo possível o nosso alvo, porque é impossível agradar a todos com a mesma qualidade 
e exclusividade. 
Design UX: Para o designer um dos pontos de partida na criação das Personas, é sem dúvida criá-la 
em cima de objetivos. Um outro ponto que foi mencionado prende-se por pensar nos “extreme 
users”, isto é, ao refletir nos clientes que são considerados extremos, será muito mais fácil pensar 
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nos clientes que estão entre os extremos. Portanto, na visão deste especialista um dos pontos iniciais 
passa por compreender os clientes extremos (os perfis mais complexos). 
 
A seguinte questão, diz respeito, à opinião do especialista em relação ao papel fundamental da 
Persona dentro de uma estratégia digital, ou seja, ao nível da área Design ou da área de Marketing/ 
vendas. 
“Qual é para si o principal papel das Personas dentro da estratégia digital? Isto é, acha que se 
centra na área do design ou no Marketing/Vendas?” 
Respostas: 
Content Marketing: Segundo a especialista em marketing de conteúdos, afirma que se existir uma 
boa estratégia de vendas de Personas, terá de se dar resposta a várias situações, e a isso incluirá o 
design, este é um dos elementos fulcrais para auxiliar a construir uma Persona. A entrevistada 
exemplificou com um caso prático. Imaginando que o cliente não é nativo em tecnologia, e que não 
utiliza mobile e tablet e só usa Desktop, então o designer iria ter um papel relevante. Outro exemplo 
que a entrevistada refere é o caso de clientes com necessidades especiais, por exemplo, os invisuais, 
aqui o design fará toda a diferença. Nas vendas, o especialista admite que se o propósito for vender 
uma determinada coisa, tem de se entender o que estão à procura e solucionar todos os problemas 
que poderão aparecer no “caminho” até chegar ao objetivo final: compra. 
Design UX: O especialista em UX assegura que o papel das Personas pode ser importante no design 
ou no marketing, dependendo dos objetivos do projeto. O design faz parte de todo o processo que 
há que percorrer para construir a Persona, ou seja, para desenhar a experiência online há que 
perceber o que o cliente espera da marca e como este quer que interajam com ele. Em suma, o 
entrevistado assume que apesar de acreditar que o design é uma das partes fundamentais, se não a 
mais fundamental, ele faz parte de todo um processo gerido por equipas de vários departamentos. 
Logo, o site, por exemplo, é diferente consoante a Persona, pois cada Persona tem um perfil distinto. 
O designer apresenta ainda o seguinte exemplo, de forma a corroborar o que em cima foi escrito: 
“Imagina que o cliente é um user impaciente ou que não é um utilizador nativo em aplicações mobile, 
neste caso pode-se alterar o layout para algo mais simplificado e assim adaptar-se às características 
da Persona. 
 
Quando questionado se alguma vez tinham utilizado a técnica das Personas como base na criação de 
uma estratégia de otimização de UX a resposta do designer e da especialista de Content Marketing 
era óbvia e clara. 
“Alguma vez utilizou a técnica das Personas para servir de base na criação de uma estratégia de 
otimização da experiência do user (exemplo: Website)? Se sim, pode contar um pouco dessa 
experiência? Se não utilizou, fá-lo-ia?” 
Respostas: 
As respostas tanto da especialista de Content Marketing como do Designer UX foram muito idênticas. 
Ambos referiram que estão sempre a recorrer a Personas, pois acreditam ser uma mais-valia. 
Afirmaram inclusive que “vivem” as Personas, pensando nela como se de pessoas reais se tratassem, 
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uma vez que se estas forem tratadas ao detalhe tornam-se autênticos amigos imaginários segundo 
os especialistas. 
 
A próxima questão é relativa à criação de conteúdo personalizado em relação à fidelização de 
clientes com a marca. 
“Acha que a criação de conteúdo personalizado em canais digitais pode ser uma forma de 
aumentar significativamente a fidelização de clientes, realizar login, por exemplo? Porquê?” 
Respostas: 
Content Marketing: Segundo a visão da especialista da presente área, a realização de login, por 
exemplo, não deve ser um objetivo, isto porque deve ser o cliente a realizar o registo quando quiser. 
Para a entrevistada, a realização de login deve ser vista como parte de um processo gradual e não 
como algo imposto ao user (afirma ser “Anti user experience”). Um exemplo dado pela especialista é 
que, por exemplo, as Personas da sua agência não gostam de ações intrusivas, logo aqui neste caso, 
seria um péssimo exemplo fazê-lo. 
Design UX: O designer, à pergunta realizada, mencionou que o papel do profissional de designer e do 
UX passa por gerir os conteúdos da plataforma para que o cliente seja, ele empresa ou um cliente 
individual, a realizar login ou registar-se por sua vontade e por de facto estar interessado por aquele 
produto/ serviço que se está a vender. Se o conteúdo e o design forem interessantes o user acabará 
por realizar uma relação com a marca. Contudo, o especialista, afirma que o objetivo de fidelizar o 
cliente não é uma estratégia ignorada por eles, simplesmente há que construir um caminho quase 
como de gamification, ou seja, por vezes com a oferta de algo diferente que realmente faça o 
utilizador querer fazer login e, assim, manter uma relação próxima com a dita marca. 
 
A questão seguinte refere-se ao seguinte tema: será que a técnica das Personas pode ser uma forma 
de analisar, avaliar e distinguir os seus potenciais clientes dos seus “piores” ou menos produtivos 
consumidores. 
“Alguma vez utilizou as Personas como meio de observar quais os seus potenciais clientes e assim 
distingui-los dos restantes? Se não utilizou, tem intenções de o fazer?” 
Respostas: 
As respostas tanto da especialista de Content Marketing como do Designer UX foram muito 
semelhantes. Ambos os especialistas garantem que esta observação é possível quando se realizam 
projetos de entrevistas, ao acaso, a user experience antes de criar as ditas Personas. Os entrevistados 
referem um projeto na banca que foi possível a realização destes testes, onde os UX auxiliaram 
ambos os especialistas a definir as Personas por meio de navegação em sites protótipos e, 
posteriormente, nos sites já desenhados para o cliente final. Os especialistas referem que foi um 
projeto interessante, pois o projeto permitiu uma investigação prévia e pormenorizada. Todavia, 
quando não é possível toda esta análise detalhada e profunda, os especialistas também mencionam 
que utilizam outras técnicas como os Heatmaps e sessions recordings. 
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A seguinte pergunta refere-se a um study case, hipotético, de forma a ter uma visão prática e 
realística da opinião dos entrevistados e menos teórica. A questão diz respeito a uma campanha de 
uma landing page, esta foi desenhada e delineada pelos especialistas e não está a ter o retorno 
esperado. 
“Imaginemos o seguinte cenário: a sua empresa lançou uma nova campanha na landing page do 
seu website, contudo não estão a ter a taxa de conversão esperada, qual seria a sua opção para 
contornar esta situação?“ 
Respostas: 
Content Marketing: Em primeiro lugar, a especialista refere que se tivesse sido ela a desenhar a 
landing page, que esta antes de ir para o estado “online” , teria de ter sido testada ainda em 
protótipo antes de ser lançada para que estas situações não se sucedessem. Contudo, perante esta 
realidade, a especialista relata que a estratégia seria, por exemplo, nas principais páginas de 
campanha colocar os Heatmaps, para analisar os dados e, perceber o que não está a correr como 
esperado e, futuramente, realizar testes A/B para chegar à solução que agradará e que despertará o 
interesse do user. Segundo a especialista, estes testes, serão muito importantes para perceber qual o 
conteúdo mais adaptado ao tipo de user. 
Designer UX: Para um designer, sem dúvida, que os testes A/B foram a opção escolhida para 
enfrentar o caso mencionado na questão. Este afirma que “os testes A/B são poderosíssimos...” e 
“...o obstáculo muitas vezes pode estar em pequenas coisas...” como a cor do botão, a legenda do 
botão, entre outras coisas. 
 
A última questão de resposta aberta realizada aos entrevistados, diz respeito, ao tema da taxa de 
conversão e se realmente a técnica das Personas pode ser uma forma de chegar rapidamente a esta. 
“As Personas podem ser um atalho, uma forma de encurtar caminho, para conseguir o aumento da 
taxa de conversão de um website?” 
Respostas: 
Content Marketing: Segundo a especialista, não é possível fazer uma análise assim tão direta. As 
Personas normalmente são integradas no início do projeto. Estas vão sendo “utilizadas” ao longo do 
processo e ajudando a resolver um conjunto de problemas/ obstáculos que surgem nos sites, e isto 
de facto, diminui a ocorrência de erros e de dificuldades que possam surgir. Na ótica da entrevistada 
o que há que levar em conta é a estratégia integrada, ou seja, as Personas, user experience, 
interviews, as funcionalidades. Logo, é o conjunto todo que conduz ao objetivo final. 
Designer UX: Na perspetiva do designer, que é semelhante á opinião da especialista em marketing de 
conteúdos, quando se cria Personas que representam um determinado grupo de clientes, têm 
normalmente interesse por um determinado tipo de tema, de funcionalidades e se a dita marca 
conseguir oferecer esse mesmo conteúdo que o cliente espera receber, então a conversão será um 
objetivo alcançável. O entrevistado afirma ainda que existem duas grandes fases antes da conversão 
que são: o alcance do Target e o envolvimento com a marca. Contudo, o designer relata ainda que a 
maior parte dos seus clientes encontram-se numa fase inicial (alcance) e a conversão ainda é o 
horizonte. 
 
36 
 
Tomei a liberdade de acrescentar uma questão, durante a entrevista com os especialistas de Content 
Marketing e Design UX. 
“Quando as empresas (clientes) vos procuram, o assunto “conversão” é algo muito abordado?” 
Respostas: 
Content Marketing e Design UX: Ambos os entrevistados nesta questão, afirmam que os clientes são 
muito distintos, portanto, existem clientes para que a conversão não é sequer um tema. Se o owner 
do projeto for o departamento de comunicação, por exemplo, o objetivos serão sobretudo de 
alcance e de envolvimento com a marca, mas se por outro lado for a área de marketing, então a 
conversão será um dos temas principais colocados “...em cima da mesa...” . Sobre este tópico haverá 
sempre uma dualidade na avaliação. 
 
As seguintes respostas dizem respeito à ótica de uma profissional de Web Analytics da empresa TAP 
Portugal. 
A “conversa” surgiu com uma questão introdutória e pertinente. Até que ponto a entrevistada 
conhece os seus clientes na “palma da sua mão “. 
Resposta: 
Web Analytics: A entrevistada afirma que conhecer os clientes resulta de um processo contínuo, e 
que de forma geral os clientes de qualquer produto e serviço, agem de acordo com vários fatores e 
que nem sempre todos os seus padrões estão visíveis. A especialista menciona que é fundamental 
conhecer quem interage com a empresa, de forma a ser possível adequar a oferta e assim aumentar 
a satisfação e fidelização do cliente. Na sua perspetiva “conhecer os clientes como a palma da sua 
mão significa ter presente todas as suas características, necessidades, preferências, influências, 
motivações, emoções e outros factores e em todos os momentos do seu ciclo de vida”. 
 
“Num mundo cada vez mais digital e dinâmico, onde a exigência aumenta a cada segundo, o que 
pensa sobre a importância de conhecer o comportamento do user nos dias que correm?” 
Resposta: 
Web Analytics: Na perspetiva de uma técnica especializada em analytics, conhecer os 
comportamentos dos clientes dentro de um site é benéfico porque permite às empresas 
compreender o que melhor resulta para alcançar os objetivos e assim aumentado e otimizando o 
serviço ao cliente. 
 
“Numa era em que se fala no Marketing 4.0, qual pensa ser a relevância de construir uma 
estratégia de marketing web exclusiva da empresa?” 
Resposta: 
Web Analytics: A especialista refere que nos dias que correm em que muitas organizações já nascem 
digitais, torna-se imperativo e essencial deter uma estratégia de marketing web exclusiva da 
empresa. Todavia, a entrevistada afirma ainda que em muitos casos é necessário “definir estratégias 
de marketing web, com requisitos específicos, alinhando o posicionamento offline e o online “ tendo 
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sempre em conta os objetivos de negócio e os interesses do consumidor. Afirma ainda que só assim 
é possível acrescentar valor para todos os intervenientes que se encontram no processo. 
 
“O público que se “esconde” atrás de um ecrã de computador, Tablet ou smartphones é imenso e 
profundamente variado e dissemelhante. Assim, torna-se imprescindível a criação de conteúdo 
inbound marketing, ou seja, conteúdo direcionado a um determinado tipo de user. Em que medida 
pensa que compreender qual o conteúdo digital que deve oferecer ao cliente é o ponto de partida 
para a criação das Personas?” 
Resposta: 
Web Analytics: Segundo a perspetiva da técnica da área de Web Analytics “ os conteúdos devem ligar 
as expectativas dos clientes aos objetivos da organização.” Afirma ainda que ter claro o que se 
pretende comunicar ajuda e reforça o processo de criação dos segmentos dos clientes que se 
pretender alcançar, e ajuda a conhecer os segmentos dos consumidores alvos e definir “como” e 
“quando” se necessita comunicar. 
 
“Qual é para si o principal papel das Personas integrado numa estratégia digital?” 
Resposta: 
Web Analytics: Segundo a ótica da entrevistada um dos principais papéis da criação das Personas 
passa pelo auxílio do desenvolvimento de produtos e na produção de conteúdos e “paralelamente 
contribuir, de forma mais personalizada para o relacionamento com o cliente nas diversas fases de 
interação”. 
 
Ainda dentro deste tema, questionei onde a entrevistada pensa que as Personas têm um papel 
fulcral: Design ou no Marketing/ Vendas. 
Resposta: 
Web Analytics: Segundo a profissional em analytics quando se orienta uma estratégia digital e que 
deve ir ao encontro de uma determinado audiência, ou Persona, passa também por investir na 
experiência de navegação do cliente, que é em parte muito influenciada pelas questões relacionadas 
com o design. 
 “Alguma vez utilizou a técnica das Personas de modo a servir de base na criação de uma estratégia 
de otimização da experiência do user (exemplo: Website)?“ 
Resposta:  
Web Analytics: A entrevistada referiu que já acompanhou segmentações de clientes, mas não 
especificamente Personas. Menciona ainda que a utilização das Personas, dependendo do sector e 
do negócio, pode ser sim uma ferramenta útil para otimizar experiências. Segundo a sua ótica 
“recorrer a técnicas de Personas pode ser um apoio para a concretização de estratégias de 
marketing”. 
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“Acha que a criação de conteúdo personalizado em canais digitais pode ser uma forma de 
intensificar significativamente a fidelização de clientes (realizar login, por exemplo)? Porquê?” 
Resposta:  
Web Analytics: A resposta foi muito positiva quanto à questão referida em cima. Relatou que uma 
vez que os clientes não são todos iguais e não procuram todos o mesmo, apostar em conteúdos 
personalizados que correspondem às expectativas do cliente, pode aumentar o potencial de 
fidelização e reforçar o interesse do cliente para com o site e a marca. 
 “Alguma vez utilizou as Personas como meio de observar quais os seus potenciais clientes e assim 
distingui-los dos restantes? Se não utilizou, tem intenção de o fazer?”: 
Resposta:  
Web Analytics: A profissional em Web analytics afirma que nunca o fez especificamente através das 
Personas, mas que dependendo do propósito final e que sendo uma opção relevante do ponto de 
vista digital, uma vez que vai conferir aos segmentos uma perspetiva mais humanizada.  
 “Imaginemos o seguinte cenário: a sua empresa lançou uma nova campanha na Landing Page do 
seu website, contudo não estão a ter a taxa de conversão esperada, qual seria a sua opção para 
contornar esta situação?” 
Resposta:  
Web Analytics: A especialista afirma que a solução escolhida iria depender sobretudo do objetivo e 
dos detalhes da campanha, assim como dos fatores pelos quais a taxa de conversão não era a 
desejada. Assim, a especialista referiu que a decisão sobre as ações que poderia tomar teria de ser 
suportada por uma análise baseada em diversos indicadores, nomeadamente as fases e as taxas de 
abandono. 
 “Imagine que quer criar um produto, por exemplo no sector automóvel ou no sector do turismo 
(um pacote de viagens), contudo quer que estes sejam direcionados para diferentes tipos e 
clientes, utilizaria a técnica das Personas? Ou simplesmente faria a definição dos vários segmentos 
e comunicava o produto?” 
Resposta:  
Web Analytics: Na perspetiva da técnica, a criação das Personas pode coexistir com a definição e com 
a criação de vários segmentos e outras técnicas, isto é, afirma que as Personas podem também ser 
um complemento a outras técnicas. Referiu ainda que do “ponto e vista analítico, a acessibilidade e a 
qualidade dos dados será o mais importante para gerar conhecimento e apoiar o desenvolvimento 
de novos produtos.” 
 “As Personas podem ser um atalho, uma forma de encurtar caminho, para conseguir o aumento 
da taxa de conversão de um website?” 
Resposta:  
Web Analytics: Segundo o seu o ponto de vista, saber previamente quais os clientes que visita o 
website da organização, quais os seus pontos de entrada e fluxos de frequentes irá apoiar a criação 
de conteúdos relevantes e, em resultado irá alavancar a conversão. 
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Por último, surgiu uma pergunta de desfecho que diz respeito “Em que medida os dados serão um 
maior suporte para construir uma Persona ou como serão mais relevantes na hora de medir essa 
Persona? Que plataforma utilizaria?“: 
Resposta:  
Web Analytics: A entrevistada responde que “os dados são importantes porque nos permitem 
identificar padrões e perfis de comportamento e consumo, nas interações offline e nas interações 
digitais”. De uma forma geral, as ações online permitem um maior controlo de resultados e a 
monotorização de indicadores de desempenho. É neste contexto que os dados podem ajudar na 
construção e acompanhamento de um Persona. Relativamente à plataforma, dependeria do objetivo 
final da análise e do volume de dados. Analiticamente, o principal é o tipo de informação que 
podemos extrair dos mesmos.  
As seguintes perguntas de resposta fechada foram realizadas por meio da escala de likert como 
referido anteriormente. Ao recorrer a perguntas em que as respostas se baseiam numa escala, neste 
caso, de 0 a 10, faz com que seja possível descobrir o que o entrevistado concorda e discorda de uma 
determinada situação de forma específica e precisa. Assim, com as seguintes perguntas pretende-se 
obter uma resposta mais precisa e numérica de forma que corrobore ou não as respostas dadas 
pelos entrevistados nas perguntas de resposta aberta realizadas anteriormente. Foram cinco as 
perguntas com escala de Likert realizadas aos especialistas que abordam os temas principais da 
entrevista como se pode observar no quadro abaixo. 
Especialistas Perguntas 
 As Personas 
são o reflexo 
do meu cliente 
mais 
importante? 
As Personas na 
estratégia de 
vendas são 
importantes? 
As Personas 
digitais 
otimizam o 
fluxo de 
automação de 
Marketing? 
A criação das 
Personas pode 
ser um bom 
indicador no 
SEO? 
Imagine que 
desejaria 
aumentar a 
taxa de 
conversão de 
um Website, 
utilizaria as 
Personas como 
opção? 
Content  
Marketing 
10 8 10 10 10 
Designer UX 8 7 10 10 10 
Web 
Analytics 
7 7 8 6 8 
 
Tabela 3- Quadro de respostas dadas pelos entrevistados, no grupo de perguntas com resposta 
fechada, de acordo, com a escala de Likert 
Após as entrevistas realizadas aos três especialistas que são de relevante interesse para a temática 
em questão, percebi que podemos possuir diferentes perspetivas consoante a área de atuação de 
cada profissional. Todavia, todos os especialistas afirmaram que de facto a técnica das Personas é, na 
sua generalidade, uma ótima forma de alavancar e impulsionar o sucesso de uma estratégia de 
marketing digital de uma determinada organização. 
Em geral, todos os entrevistados referiram a importância de, nos dias que correm, conhecer o 
consumidor que está por de trás de qualquer canal digital, pois todos eles têm padrões, 
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comportamentos diversos quando navegam num website ou numa APP e só assim será possível 
adaptar a oferta a cada tipo de cliente e consequentemente aumentar a satisfação deste perante 
uma marca, fazendo com que esta se torne uma Top of Mind, caso seja esse um dos objetivos da 
estratégia. Todos acreditam, também, que o processo da criação das Personas integra várias áreas 
desde o design ao analytics e que para obter um resultado positivo é necessário que todos estes 
departamentos trabalhem em concordância, pois todos são essenciais para criar uma ferramenta de 
Personas digitais. 
Relativamente ao tema da taxa de conversão notou-se claramente que as respostas foram adversas. 
No caso dos especialistas em content marketing e do UX design, apesar de afirmarem que é, de facto, 
um objetivo que se deve de ter em conta numa estratégia digital, ambos admitiram que não faz 
parte das suas prioridades, referindo que o essencial passa por criar um ambiente e uma navegação 
agradável, atrativa e satisfatória ao cliente e quando este sentir que deve realizar a conversão ou o 
login fá-lo-á. Os especialistas afirmaram, ainda, que o este não deve ser considerado como um 
objetivo. Já a especialista da área de Web Analytics mostra-se mais recetível a este assunto, 
concedendo outras alternativas e até complementares á técnica das Personas, de forma, a conseguir 
aumentar a taxa de conversão de um Website.  
Ao seguinte cenário proposto, “Uma dita empresa lançou uma nova campanha na Landing Page do 
seu Website, contudo não estão a ter a taxa de conversão esperada, qual seria a sua opção para 
contornar esta situação”, aos especialistas, com o propósito de aferir a importância desta ferramenta 
para atingir resultados mais analíticos, as respostas dos especialistas de Content Marketing e UX 
Design foram idênticas e apresentaram como alternativa para contornar a situação, abordagens 
como testes A/B, utilização de heatmaps, ou seja, na ótica de otimizar a experiência do cliente nos 
canais digitais. O interessante é que ao analisar a solução da especialista da área de Web Anlaytics, é 
um pouco diferente e tem características analíticas. Uma das formas que a especialista referiu que 
podia ser uma alternativa à solução do problema seria a análise de algumas métricas digitais (KPI), 
sendo que é de salientar que o tema “conversão” tem uma conotação relevante para esta 
entrevistada.  
É estimulante e interessante compreender que o facto dos especialistas da agência de marketing de 
conteúdos possuem uma opinião diferente do que a especialista que trabalha na companhia aérea, 
em cliente final, como se pode observar ao longo das entrevistas. Um especialista que trabalha em 
cliente final terá de ter uma visão 360º de todo o processo e claro que a conversão é uma parte 
importante da construção das Personas, já os especialistas que pertencem a um agência como 
somente se concentram numa parte de todo processo, a visão também será distinta. 
As perguntas de resposta fechada foram realizadas, de modo, a despistar qualquer resposta que 
tenha sido dada nas perguntas de resposta aberta de forma imponderada e de modo a quantificar os 
principais temas abordados na entrevista. É estimulante observar que as respostas apresentadas no 
primeiro grupo do guião da entrevista são coerentes com a pontuação que foi dada nas perguntas de 
questão fechada utilizando a escala de Likert.  
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6.  APRECIAÇÃO GLOBAL DO ESTÁGIO 
Quando iniciei o estágio curricular, tive a oportunidade de inserir, de imediato, na equipa de Web 
Analytics na empresa TAP Portugal. Rapidamente, integrei em projetos da respetiva área, onde 
possuí a oportunidade de conhecer e aplicar, na prática, tudo o que estudara no ambiente 
académico. A possibilidade de integração neste estágio, foi uma mais-valia, na medida que obtive 
conhecimento tanto a nível teórico como prático, como é o caso das plataformas analíticas online 
como referidas e explicitadas no capítulo 4 “Atividades desenvolvidas”. O estágio curricular 
proporcionou, também, conhecer a atmosfera de equipa, onde se observava um ambiente de brio e 
de entreajuda, não só no departamento em que estive integrada, como também em toda a área de 
marketing digital.  
No decorrer do estágio, fui deparando com diversos desafios, que careciam de aprendizagem em 
vários temas num reduzido período de tempo. Nesta etapa, foi necessária uma resposta rápida e 
eficaz da minha parte, colocando em “cima da mesa “ todas as minhas capacidades e habilidades. A 
retenção do saber foi contínua e diária, uma vez que todos os dias havia algo que tinha de aprender e 
de estudar para aplicar em on the job. 
A grande limitação que possa ter existido diz respeito ao facto de não ter conseguido acompanhar o 
o projeto das Personas até à sua conclusão, uma vez que o estágio curricular terminou antes da 
finalização do projeto. Contudo, fui seguindo à distância o mesmo, em conjunto com a minha 
coordenadora de estágio na mencionada empresa. Todavia, foi essencial perceber como todo um 
projeto deste tipo é pensado e estruturado no dia-a-dia de uma instituição.  
A conciliação do estágio com o pós-laboral do presente mestrado, requereram um esforço maior da 
minha parte, contudo com o apoio da minha coordenadora de estágio e dos docentes da Nova IMS 
tudo foi concretizado com êxito. Se tivesse que avaliar esta minha primeira experiência no mercado 
de trabalho, numa empresa de prestígio e com uma elevada robustez no mercado do turismo e da 
aviação comercial, sem dúvida, diria que foi excelente. Os ganhos foram de extrema relevância e, 
com toda a certeza, consistiu numa forte alavanca para novos e diferentes projetos.  
Por fim, ao terminar esta etapa, penso que consegui ultrapassar todos os obstáculos e cumprir os 
objetivos que surgiram ao longo destes dois anos. Sinto-me capaz e estimulada para os desafios que 
se avizinham na minha vida profissional, com a certeza que é na área digital e inovação onde quero 
integrar e crescer profissionalmente.  
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9. CONCLUSÕES E CONTRIBUTOS RESEARCH  
Com a reconhecida mudança do comportamento dos users/clientes, nos dias de hoje, nos canais 
digitais é essencial as empresas iniciarem, cada vez mais, a desenhar uma estratégia de inbound 
Marketing, e um dos passos para que esta tenha um “final feliz”, passa por definir as Personas 
digitais e as suas jornadas, isto é, para quem o produto ou serviço se destina. Contudo, como se pode 
observar ao longo deste trabalho existe um elevado gap entre a parte teórica desta metodologia e 
como de facto ela se processa no dia-a-dia de uma instituição.  
Seria interessante numa futura pesquisa, avaliar e analisar, se realmente, esta discrepância entre a 
teoria e o mundo empresarial irá continuar a se manifestar ou se de facto com a exigência e a rapidez 
que o digital se desenvolve, esta problemática tem tendência a diminuir e a encurtar todo o processo 
da criação da metodologia das Personas de forma a que as organizações consigam seguir um plano 
de criação de Personas mais conciso e prático no verdadeiro sentido da palavra.  
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11. ANEXOS  
Entrevistas 
Introdução 
 O que irá identificar aquela pessoa que queremos descobrir? Ela responde a que tipo de 
comunicação ? O que ela valoriza? 
Numa estratégia de marketing digital, em que o objetivo é aperfeiçoar o Inbound Marketing, o passo 
a seguir é a construção das Buyer Personas. 
 
O tema do meu relatório de estágio centra-se no seguinte tema: 
“Personas: A importância da sua criação na otimização de um website: Caso TAP AIR Portugal” 
 
Como tal, um dos tópicos focais desta entrevista, claro para além da criação das Personas, prende-se 
pela importância de definir um público-alvo no inbound marketing e como as Personas serão 
preciosas no direcionamento de conteúdos digitais para um determinado tipo de user. 
 
Objetivo desta entrevista: 
Avaliar a importância da utilização da técnica das Personas Digitais como forma de criar uma melhor 
experiência ao user por meio de direcionamento de conteúdos personalizados. 
 
 
Pergunta de entrada: 
Você conhece os seus clientes como a palma da sua mão? 
I Grupo 
 
1. Num mundo cada vez mais digital e dinâmico, onde a exigência aumenta a cada segundo, o 
que pensa sobre a importância de conhecer comportamento do user nos dias que correm? 
R. 
 
2. Numa era em que se fala no Marketing 4.0, qual pensa ser a relevância de construir uma 
estratégia de marketing web exclusiva da empresa?  
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R. 
 
3. O público que se “esconde“ atrás de um ecrã de computador, tablet ou smartphones é 
imenso e profundamente variado e dissemelhante. Assim, torna-se imprescindível a 
criação de conteúdo inbound marketing, ou seja, conteúdo direcionado a um determinado 
tipo de user. Em que medida pensa que compreender qual o conteúdo digital que deve 
fornecer é o ponto de partida para a criação das Personas?   
R. 
 
4. Qual é para si, o principal papel das Personas dentro da estratégia digital?   
 
4.1. Falo a nível de Design ou puramente de Marketing/ Vendas? 
      R. 
 
5. Alguma vez utilizou a técnica das Personas para servir de base na criação de uma estratégia 
de otimização da experiência do user (exemplo: website)? Se sim pode contar um pouco 
dessa experiência ? Se não utilizou, fá-lo-ia? 
R. 
 
6. Acha que a criação de conteúdo personalizado em canais digitais pode ser uma forma de 
aumentar significativamente a fidelização de clientes (realizar login, por exemplo)? 
Porquê? 
R. 
 
7. Alguma vez utilizou as Personas como meio de observar quais os seus potenciais clientes e 
assim distingui-los dos restantes? Se não utilizou, tem intenções de o fazer? 
      R. 
 
8. Imaginemos o seguinte cenário: a sua empresa lançou uma nova campanha na Landing 
Page do seu website, contudo não estão a ter a taxa de conversão esperada, qual seria a 
sua opção para contornar esta situação?  
     R . 
 
9. Imagine que queria criar um produto, por exemplo no setor automóvel ou no setor do 
turismo (pacotes de viagens), contudo queria que estes fossem direcionados aos diferentes 
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tipos de clientes, utilizaria a técnica das Personas? Ou simplesmente faria a definição dos 
vários segmentos e comunicava o produto. 
R. 
 
10. As Personas podem ser um atalho, uma forma de encurtar caminho, para conseguir o 
aumento da taxa de conversão de um website? 
R. 
II Grupo 
Nota: Responda só á pergunta da área que se encontra no mercado de trabalho: 
Design: 
Numa situação hipotética, ou até que já tenha ocorrido consigo, imagine que deseja desenhar um 
site para uma empresa, contudo está confuso quanto ao design e aparência geral do site que tem de 
desenhar, utilizou ou utilizaria as Personas como forma de conhecer o comportamento do usuário e 
assim chegar a uma solução? 
Web Analytics: 
Em que medida é que os dados são um maior suporte para construir uma Persona ou são mais 
relevantes na hora de medir essa Persona? Que plataforma usaria? 
Web Content: 
Quando quer comunicar um novo produto para um determinado grupo de pessoas (imaginemos 
10.000 pessoas), é lhe fácil escrever conteúdo pensando nas características desses grupos só 
baseado em segmentações? 
III Grupo 
Grupo de Perguntas fechadas 
Escala numérica: 1 a 10 
Para cada pergunta, atribua um grau de importância, no que diz respeito ao seu parecer. Se tiver um 
grau de importância máximo elevado atribua a pontuação 10, se não tiver qualquer importância 
assuma a pontuação 1. 
As Personas são o reflexo do meu cliente mais importante? 
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AS PERSONAS NA ESTRATÉGIA DE VENDAS SÃO IMPORTANTES? 
 
As Personas digitais melhoram o fluxo da automação de Marketing? 
 
A criação das Personas pode ser um bom indicador no SEO? 
 
Imagine que desejaria aumentar a taxa de conversão de um website, utilizaria as Personas como 
uma opção? 
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Persona 2 - Stopover 
